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RESUMO

O presente trabalho teve como foco a elaboracdo de um plano de
marketing para a empresa RS Motorsport, uma oficina de reparos automotivos
situada em Porto Alegre-RS. A RS Motorsport presta servicos de reparos em
veiculos nacionais e importados, atendendo os mercados de Porto Alegre e
Grande Porto Alegre, em especial Canoas, Sdo Leopoldo e Novo Hamburgo. Para
a realizagao do trabalho foi realizada uma analise SWOT, de ambiente interno e
externo, visando obter os subsidios para elaboragcdo das estratégias.
Posteriormente foram estabelecidos objetivos e metas, conjuntamente com o
empresario. A partir destas e de outras informacdes, foram estabelecidos
programas e planos e ag¢des para o atingimento dos objetivos e metas, sempre
levando em consideracdo a realidade da empresa, tanto no que diz respeito a
recursos financeiros quanto disponibilidade de tempo, mercado de atuacdo e
potencial de negdcio.

Palavras-chave: Plano de Marketing, Servico, Oficina e RS Motorsport.
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1 INTRODUCAO

A industria automobilistica brasileira cresceu e desenvolveu-se a sombra
de um mercado protegido pelo governo, fechado as importagdes. Até a década de
90, esta protecao favorecia a industria nacional, permitindo que esta mantivesse
modelos por longos anos com poucas alteracdes, como fizeram as fabricas da
Ford, Fiat, Volkswagen e GM. Um bom exemplo disso é o modelo Opala da GM,
gue se manteve no mercado por cerca de 23 anos com poucas alteragdes, tanto

estéticas quanto mecanicas.

A abertura de mercado, realizada nos primeiros anos da década de 90,
durante o periodo de governo do presidente Collor, aliada a uma série de politicas
direcionadas para o setor automotivo, imp6s ao mercado a necessidade de
renovacgao inerente a alta competitividade que o setor experimentou. Em poucos
anos os consumidores brasileiros tiveram acesso as principais marcas mundiais,
tanto de automéveis populares quanto de automéveis de alto luxo, como
Mercedes, BMW, Toyota, Honda e outras.

A abertura de mercado propiciou a entrada de diversas montadoras no
pais, que estabeleceram unidades produtivas e rapidamente ganharam grande
participacdo de mercado com seus produtos iguais ou muito semelhantes aos
vendidos no mundo todo. No segmento de automoéveis e comerciais leves,
destacaram-se: Toyota, Honda, Renault, Peugeot, Citroén, Audi, Nissan,
Mitsubishi e Mercedes (grupo Daimler Benz). Outras montadoras permaneceram
representadas por distribuidores que realizavam a importagdo e vendiam seus

produtos no mercado interno.

Toda esta reviravolta do mercado automotivo brasileiro teve uma
significativa influéncia na evolucéo tecnoldgica dos veiculos de uma forma geral.
A alta competitividade que se percebeu obrigou montadoras a ampliar sua oferta
com lancamentos mais freqlentes, projetos mais atuais e aplicacdo das
tecnologias mais recentes nos veiculos ofertados. Um exemplo claro do atraso da
industria nacional na época era a ampla utilizacdo do carburador nos motores. A
tecnologia de injecao eletrdnica de combustivel ja estava disponivel desde alguns

anos.
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Somente em janeiro de 1989, a injecdo eletrbnica foi oferecida pela
primeira vez em um automével brasileiro, o Gol GTi. Esta tecnologia ja era
utilizada por toda a industria automotiva mundial desde a década de 70. Em 1973
BMW e Mercedes Bens ja utilizavam o sistema de injecdo eletrbnica na maior
parte de seus modelos. Até 1996 a VW e a FORD ainda ofereciam alguns
modelos com carburador, como era o caso do Gol 1000 e do Escort Hobby, mas
de uma forma geral, as montadoras ja estavam se adequando as novas
tecnologias. A demora em adequar-se a utilizacdo da eletrbnica embarcada
deveu-se a estagnacéao do mercado durante os anos de protecionismo.

O novo mercado automobilistico nacional que se observou a partir da
abertura de mercado trouxe a tecnologia como sua principal caracteristica,
obrigando todo o setor a adaptar-se a esta nova situacdo, especialmente o
mercado de servigos de reparos. Em tal sentido, oficinas mecanicas precisaram
adquirir aparelhagem nova, buscar cursos especificos de injecao eletrénica,
sistemas eletrdnicos de controle e de seguranca e cursos de atualizagdo na area
de uma forma geral. Ao final dos anos 90, esta situacdo chegava a seu ponto

culminante.

Diante disso, oficinas sem conhecimentos em eletrénica, informatica e
sistemas de diagnéstico interligados aos mddulos eletrdnicos ndo conseguiam
mais prestar servicos a todos os modelos de veiculos, tendo que abrir mao de
grande parte da clientela para os concessionarios e oficinas que buscaram
atualizar-se. O alto custo desta atualizacdo tornou-se uma barreira a entrada de
concorrentes no mercado e fez com que muitas oficinas despreparadas tivessem
sua clientela cada vez mais reduzida, formando-se entdo um ciclo vicioso de

reducao constante de faturamento e necessidade crescente de investimentos.

O baixo nivel de escolaridade dos proprietarios de oficinas mecéanicas da
época também teve influéncia significativa na inércia em relacdo a busca por
conhecimento e equipamentos atualizados, conforme explicado pelo instrutor
Jamoén do SENAI automotivo de Porto Alegre. As novas tecnologias exigem
conhecimentos em inglés, engenharia, termodinamica, informatica e muitos outros
que nao sao familiares a pessoas com grau de instrucdo baixo. Em empresas
como a Toyota, muitas plantas fabris tém alto indice de escolaridade entre os
funcionarios, chegando a niumeros como 80% da equipe formada em engenharia,
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e apenas 5% de pessoas sem curso superior. O mercado torna-se cada vez mais
exigente e a demanda por servicos profissionais cresce a cada dia, sobrando

pouco espago para empreendedores com conhecimento apenas empirico e tacito.

O mercado de oficinas mecanicas sofre grande influéncia e pressao por
parte da industria automobilistica. O lancamento de novos modelos com novas
tecnologias gera necessidade de atualizagcdo e investimentos por parte dos
prestadores de servicos, na busca pela adequacao de sua oferta as exigéncias
dos clientes.

O mercado de reparos automobilisticos é formado, em geral, por pequenas
e médias empresas, em sua maioria empresas familiares. Algumas empresas
oferecem uma ampla gama de servicos de reparos, que vao de chapeacédo e
pintura a consertos de motores, porém, a maior parte das oficinas procura
segmentar sua atuacao escolhendo uma “especialidade” como foco de seu
esfor¢o. Algumas dedicam sua oferta a sistemas de freio, outras a parte elétrica,
outras a reparos de motores e assim por diante. A expressao “oficina mecénica”,
em geral, & usada para denominar oficinas com servicos voltados a reparos que
nao sejam voltados a estética automotiva, parte elétrica ou instalagdo de
acessorios. Usualmente esta expressao esta associada a empresas que prestam

servicos de reparos para os sistemas de freios, suspenséo, motor e transmissao.

Em nosso estudo direcionaremos nossa atencdo ao mercado de reparos de
motores, freios e suspensao, por serem estas as “especialidades” da empresa RS
Motorsport a qual sera objeto de nosso estudo.
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2 A EMPRESA

A RS Motorsport nasceu da iniciativa do Técnico Davi Almeida Prato de
constituir uma empresa de servicos automotivos, aplicando os conhecimentos
adquiridos no curso de formagédo de profissionais de reparos automotivos do
SENAI-RS e a experiéncia angariada em alguns anos atuando em empresas de
terceiros. Desde sua fundacdo, a RS Motorsport sempre teve como meta a
utilizacdo de tecnologias atuais e a realizacdo de servicos fundamentados em

conhecimentos solidos na area.

A RS Motorsport surgiu tendo a tecnologia como alvo de sua concentracao
de esforcos. A propria formacao profissional de seu fundador, no SENAI
Automotivo de Canoas, ja incluiu o treinamento com sistemas eletrdnicos de
diagnéstico de motores, o que significou um diferencial competitivo em relacédo ao
mercado. O curso completo de mecéanica automotiva na época era composto de 8
semestres, sendo aulas em 2 turnos, oferecendo um conhecimento sélido e muito
completo com aulas praticas e teédricas. Atualmente, por razdes econbmicas e
praticas, o SENAI nao oferece mais esta opcédo de curso, sendo o0 curso mais
semelhante ministrado em 4 semestres com aulas em apenas 1 turno. O volume

de horas/aula foi reduzido em menos da metade.

A RS Motorsport abriu suas portas ao mercado em 2003, na rua Tito
Chaves numero 220, préximo a Avenida Sertério, endereco no qual se encontra
até os dias atuais. Com poucos recursos financeiros para investir, a empresa
instalou-se com o ferramental basico de oficina, apenas um ElevaCar, sistema de
elevagao de automédveis, um compressor e outros poucos equipamentos, porém
desde o inicio ndo abriu mao de ter um computador e uma interface de conexao
com as centrais eletrénicas dos veiculos. O primeiro sistema adquirido foi um
Captor. Logo apés foi adquirido um NAPRO, que funciona com uma interface que
conecta centrais a um computador de plataforma IBM-PC convencional. Este
sistema € utilizado até hoje e tem o6tima funcionalidade com automéveis

nacionais.
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Ciente da necessidade de adquirir equipamentos de ponta para a
realizacdo de servicos cada vez melhores, o fundador reinvestiu a maior parte de
seus ganhos na aquisicdo de novas tecnologias. Com o passar do tempo, a
empresa foi se aparelhando, tendo hoje uma ampla gama de instrumentos de
diagnéstico informatizado, equipamentos de limpeza de injecdo eletrdnica,
equipamentos de comunicacdo com as centrais e injecdo eletrbnica e toda uma
variedade de ferramentas especificas para manutencao dos diversos modelos de

automoveis nacionais e importados.

A oficina encontra-se tdo bem aparelhada que conta até mesmo com um
MOT-251 da Bosch. Este sistema permite amplo diagnéstico e regulagem de
motores com injecao eletronica, possuindo osciloscépio, sistemas de testes de
bobinas e dos cilindros individualmente. Poucas oficinas possuem este tipo de
equipamento pois demanda um conhecimento muito atual para sua operacao.
Além deste, a oficina possui um equipamento ainda mais raro, um Scanner Bosch
KTS-550 também com osciloscopio interno e interface para todos os veiculos que
utilizam centrais da Bosch ou outras com a mesma plataforma. Este sistema
possui contrato de manutencdo com a Bosch que fornece 4 atualizac6es anuais
com os parametros dos novos modelos de automéveis lancados na Europa e que,
ocasionalmente, sdo lancados no Brasil algum tempo depois. Para se ter uma
idéia, desde 2005 este sistema ja possuia comunicacdo com as centrais de
Porsche Cayenne Turbo e do Porsche Carrera GT4, modelos langados

recentemente e com poucas unidades no Brasil.

Sempre com essa visdo de atualizacdo tecnolégica, a RS Motorsport
conseguiu estabelecer-se como especialista em veiculos com “tecnologia
embarcada”. Dispondo sempre de equipamentos atuais, a oficina consegue
oferecer diagnosticos precisos, solugbes completas e servicos adequados aos
mais altos padrdes, tanto para veiculos de linhas populares como veiculos de alto
luxo e esportivos de marcas renomadas. Em casos especificos de modelos cujas
fabricas nao tém representante de servicos no Rio Grande do Sul, a RS
Motorsport apresenta-se como alternativa para a prestacdo de servigcos de
reparos, como no caso das grandes marcas de automdveis esportivos como a
Jaguar, a Ferrari, a Lamborghini e a Porsche, evitando a necessidade de envio

dos automodveis para outros estados, em geral Sao Paulo, em busca de oficinas
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especificas para estas marcas. O mercado do Rio Grande do Sul ndo comportaria
uma oficina dedicada a Porsche, a Ferrari, ou mesmo a Jaguar, ja que existem
poucos veiculos destas marcas rodando em nosso estado. Por esta razdo uma
oficina multi-marcas de automoéveis esportivos e de alto luxo e tecnologia, que
atenda a estas marcas, e que ofereca reparos com competéncia, torna-se muito

atrativa para este mercado.

Com uma estrutura pequena e enxuta, a RS Motorsport consegue atender
a sua clientela dentro dos padrées de qualidade estabelecidos, reservando uma
parcela de capacidade ociosa para dedicar a pesquisa e consequente
crescimento técnico. Atualmente a empresa dispée de dois elevadores de
automével para a realizacdo de servicos que apresentem a necessidade de
acesso pela parte inferior do veiculo. Servicos que nao apresentem esta
necessidade sdo realizados em outros espagos da oficina.

A empresa atende aproximadamente 30 veiculos por més, com um
faturamento mensal médio em torno de R$ 25.000,00. Existe sazonalidade em
virtude da época de férias, de janeiro a marco, porém esta ndao implica em
reducdo drastica de faturamento.

A empresa ndo possui uma identidade visual estabelecida. Apesar de ter
um cartdo de visitas com um “esbo¢o” de um logotipo, 0 mesmo nao é aplicado
aos outros documentos e materiais impressos fornecidos pela empresa aos
clientes, ou mesmo utilizados internamente. Tampouco utiliza qualquer

identificacdo em sua fachada.

A administracdo da empresa € feita de forma subjetiva, sem muitos
cuidados de planejamento e controle, porém deve-se ressaltar que apresenta uma
boa salde financeira e uma sistematica operacional adequada, deixando a

desejar apenas nas questdes relativas ao marketing e planejamento estratégico.
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3 PROBLEMA

Passados trés anos de sua inauguragao, a RS Motorsport tem hoje uma
clientela bem estabelecida, mantendo um volume constante de servigo e um
faturamento médio razoavel. A grande dificuldade que se apresenta de forma
cada vez mais evidente é a necessidade de crescimento estruturado. O
proprietario acredita que precisa obter um volume de negécios que lhe permita
ampliar os investimentos em tecnologia, mantendo sua empresa atualizada com
as necessidades do mercado. Segundo ele, a cada dia surgem novos modelos
de veiculos, utilizando novas tecnologias e que exigem novos e caros aparelhos e
sistemas para a realizacao de diagndsticos e reparos adequados. Para ampliar o
volume de negdcios a empresa precisa conquistar novos clientes e manter os

clientes atuais.

Apesar da boa gestdo no que diz respeito as questdes financeiras e
técnicas, a empresa é carente de uma administragdo mais voltada as atividades
de marketing. O relacionamento com clientes, a divulgagdo da empresa, a propria
imagem da empresa e outras questdes mercadolégicas nunca foram
administradas de forma consciente. Até mesmo o posicionamento da empresa
permanece um pouco confuso em razao desta omissdo. A empresa tem sérias

dificuldades para definir seu mercado, sua oferta e seus valores.

Como forma de abordar este problema, a empresa poderia optar por
concentrar seus esfor¢cos cada vez mais nos servicos e na capacitacao técnica de
sua equipe, esperando o reconhecimento, por parte dos clientes, no que diz
respeito a qualidade do servico prestado. Estes clientes realizariam o chamado
“boca-a-boca”, ou seja, a indicacdo da empresa a pessoas de seu relacionamento
que possam ser clientes potenciais, 0 que gera um retorno positivo em novos
clientes para a empresa. Porém este retorno € lento, imprevisivel e fora do
controle da empresa. Este tipo de abordagem é uma pratica comum a empresas
de servigos profissionais com administracdo conservadora. Também devemos
considerar que a empresa atualmente presta servicos competentes e ja é
reconhecida por seus clientes, de forma que melhorias aplicadas aos servigos
seriam de dificil percepcgéo para os clientes.
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No livro Marketing de Servicos Profissionais (KOTLER; HAYER; BLOOM,
2002), ele defende onze “suposicbes fatais” que as empresas fazem no que diz
respeito a gestao de marketing. Entre elas saliento a “suposicao fatal” de nimero
2 que diz o seguinte: “Minhas fontes de referéncia vao me encaminhar todos os
novos clientes de que preciso.” Segundo Kotler, Hayer e Bloom (2002) as
empresas devem desenvolver programas de marketing que levem os clientes

diretamente a elas, e ndo depender apenas das indicacdes.

Uma outra forma de abordar o problema, conforme recomenda Kotler,
Hayer e Bloom (2002) é a elaboracdo de um plano estratégico de marketing no
qual seriam definidas as questbes pertinentes aos chamados “4 ps”, ou composto
de marketing da empresa. Desde a imagem institucional, o posicionamento, as
questdes relativas ao mix de comunicacdo que deve ser adotado e as demais
variaveis de marketing seriam abordadas neste plano estratégico, de forma a
obter uma coeréncia de atividade da organizacao. Nesta op¢do a empresa deixa
de ser espectadora de sua sorte e passa a ser mais atuante nas questdes
relativas ao mercado, clientes e concorréncia. Seria uma alternativa voltada ao

entendimento da atividade com uma abordagem direcionada ao cliente.

A primeira op¢éo deixa a empresa em situagdo muito passiva, arriscada e
imprevisivel. Notoriamente esta forma tradicional tende a n&o ser tao eficiente em
um mercado de concorréncia acirrada onde todos buscam a exceléncia na
prestacao do servico. Presumidamente todos os “players” do mercado estardo
preocupados com o produto principal, que € o servico de reparo automotivo. A
possibilidade de entrada de um concorrente que dedique mais empenho no
entendimento do mercado e da concorréncia pode impedir 0 sucesso da empresa,
que dependeria apenas das indicacdes dos clientes para crescer. Por esta razdo
este trabalho dedicara seus esforcos na producao de um plano estratégico de
marketing, conforme proposto na segunda alternativa, de forma a proporcionar
maior controle das variaveis de marketing por parte da organizacao. Pretende-se
também produzir um material completo que leve em consideragcdao todo o
composto de marketing, sendo preco, produto, neste caso servigo, promogao e
distribui¢éo.
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4 OBJETIVOS

4.1 OBJETIVO GERAL

O objetivo geral deste trabalho é a elaboracdo de um Plano de Marketing
para a empresa RS Motorsport. Este plano de marketing devera permitir a
empresa uma maior compreensao de seu mercado-alvo, de seus servicos e de
seus clientes, trazendo maior controle sobre suas atividades e concentrando a

atencao em objetivos bem definidos, estruturados e factiveis.

4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Realizar uma Analise SWOT (Situacional interna a externa)

Identificar oportunidades e ameacas do mercado e de pontos fortes e
pontos fracos da organizacao.

Elaborar um Plano Estratégico de Produto/Servico

Elaborar um plano estratégico de produto e servico levando em
consideracao os objetivos da empresa e o plano de marketing como um todo.

Elaborar um plano estratégico de Comunicacao

Elaborar um plano estratégico de comunicacao eficiente, adequado a
realidade de empresa tanto nas questdes operacionais quanto financeiras.
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Elaborar um plano estratégico de Ponto de Venda

Elaborar um plano estratégico de ponto de venda adequado e integrado

com o plano estratégico de marketing como um todo.
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5 JUSTIFICATIVA

Em conversas informais com o proprietario da RS Motorsport percebeu-se
que a empresa tem potencial para despontar no mercado como alternativa as
concessionarias de marcas para prestacao de servicos de reparos automotivos,
especialmente de automoéveis importados com alto nivel tecnolégico. Logo ficou
claro que a empresa pode ocupar um lugar melhor no mercado em que atua,
deixando de concorrer com pequenas oficinas cuja tecnologia nao esta tao
presente. Porém a empresa encontra-se como um diamante antes da lapidacéo,

possui a matéria prima, porém requer ajustes para atingir seu um estado superior.

A empresa dispde de uma competéncia impar na realizacdo dos servicos,
possui um excelente nivel técnico e equipamentos adequados, mas ignora as
necessidades relativas a gestdo de marketing, de recursos humanos e até mesmo
a gestao financeira. Confiando apenas no retorno oriundo de indicacao de clientes
para prospectar e crescer.

A RS Motorsport € uma empresa que possui grande parte dos atributos
necessarios para atingir um grau de exceléncia acima dos concorrentes no
mercado em que atua. A busca incessante de seu proprietario pela atualizacao
tecnoldgica faz com que os servicos melhorem permanentemente. Este esforgo
de aprendizado € sem duvida um ponto chave para o sucesso comercial no setor
automotivo. A industria automobilistica desenvolve sistemas novos a cada dia e
os prestadores de servico precisam estar atentos as mudangas e manter-se

atualizados.

Com a disputa pelo mercado se tornando cada vez mais acirrada, e com a
necessidade de expandir sua clientela e crescer em busca de recursos para
continuar se desenvolvendo tecnicamente, a empresa se viu diante da
necessidade de tomar as rédeas de seu crescimento. Com isso percebeu-se a
necessidade de planejar e agir estrategicamente.
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De inumeras reunidées com o proprietario da RS Motorsport e de outras
oficinas de Porto Alegre, chegou-se a conclusdo de que um plano de marketing
direcionado ao crescimento da empresa seria uma ferramenta fundamental para
dar inicio a uma gestao estratégica permanente. Espera-se implantar este plano e
continuar monitorando seus resultados, de forma a obter subsidios para um novo

clico de planejamento estratégico de marketing e assim sucessivamente.
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6 REVISAO BIBLIOGRAFICA

6.1 POSICIONAMENTO

Segundo Kotler (2000), posicionamento € o ato de desenvolver a oferta e a
imagem da empresa para ocupar um lugar destacado na mente dos clientes-alvo.
Kotler (2000) completa dizendo que posicionamento nao é o que vocé faz com
seu produto/servico, mas o que vocé faz com a mente do consumidor. A empresa
deve trabalhar seu composto de marketing de forma a atingir o posicionamento

esperado.

6.2 PLANO DE MARKETING

Plano estratégico de marketing € uma formalizacao da estratégia proposta
para um determinado periodo de tempo. E uma definicdo de objetivos, metas e
acOes em relagcao a um cenario, ou seja, a um ambiente, com intuito de aproveitar
as oportunidades deste, evitar ameacas percebidas, minimizar os pontos fracos
da empresa e maximizar pontos fortes. A palavra estratégia descende do grego
strategos, que significa chefe do exército, de onde entendemos que a estratégia
era 0 conjunto de técnicas propostas por ele para que seu exército obtivesse

sucesso em suas investidas.
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6.3 TIPOS DE PLANO DE MARKETING

E interessante distinguir os trés tipos principais de planejamento que uma
organizacao faz durante suas atividades, como ensina Fischmann e Almeida
(1991) em seu livro Planejamento Estratégico na Pratica. Sao eles o planejamento
estratégico, o planejamento administrativo e o planejamento operacional. O
primeiro refere-se a direcdo que a organizagao vai seguir, os alvos, a linha base,
a referéncia. O segundo cuida dos relacionamentos e da integracao interna entre
os departamentos, atividades do cotidiano da organizacdo com caracteristica
mais tatica. E o terceiro cuida das operacdes da empresa, tais como compras,
vendas e producado, e tem um carater mais especifico e departamental. Os
autores ressaltam também a necessidade de perceber a diferenga entre plano e
planejamento. Plano é algo estatico, que normalmente € formalizado em um
documento. Planejamento € uma atividade continua, que em geral origina planos.
Uma empresa que faz planejamento estratégico de marketing certamente
desenvolve planos, executa-os e depois avalia os resultados obtidos, efetuando
correcdes e criando um novo plano para o proximo periodo e assim sucessiva e

permanentemente.

Em outras palavras, planejamento estratégico € uma técnica administrativa
que, através da andlise do ambiente competitivo e de uma organizagao, cria
consciéncia de oportunidades e ameacas e dos pontos fortes e pontos fracos para
o cumprimento de sua missdo. Através desta consciéncia, estabelece o propdsito
de direcdo que a organizacao devera seguir para aproveitar as oportunidades e

minimizar ameacas.
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6.4 ETAPAS DO PLANEJAMENTO ESTRATEGICO DE NEGOCIOS

Em seu livro “Administracdo de Marketing” Philip Kotler (2000) defende a
criacdo de um planejamento estratégico de negdcios constituido de oito etapas,
sendo elas a missao do negocio, as andlises dos ambientes interno e externo,
formulacdo das metas, formulacdo das estratégias, formulacdo dos programas,
implementacdo e “feedback” continuo. E importante salientar que Kotler (2000)
aborda o tema considerando que uma empresa pode ter varias unidades de
negécio, e que cada uma delas precisa definir seu plano estratégico dentro da
missao coorporativa. O mesmo conceito & aplicavel a uma empresa pequena que
opera uma Unica unidade de negdcio, sendo esta o foco de nossa atencao. Vale
salientar que Kotler (2000) fala sobre planejamento, um processo continuo, e ndo
apenas sobre plano.

6.4.1 Definicao da Missao

Na primeira etapa, a definicdo da missdo do negd6cio, a empresa deve
estabelecer uma descricao sucinta e objetiva de sua oferta, seu publico alvo e a
forma como pretende atuar. A definicdo da missao deve originar uma frase, que

constitui a declaracdo de missdo da empresa, que deve conter o “que”, “para
quem” e “de que forma”. Deve delimitar 0 mercado alvo e a oferta de uma forma
geral. Esta frase, a declaragcao da missao, deve ser de conhecimento de todos, de
funcionarios a clientes, pois trata do objetivo central da empresa e sua postura em

relacdo ao mercado.
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6.4.2 Analise do Ambiente Externo

A segunda e a terceira etapas ocorrem concomitantemente e fazem uso da
técnica de analise SWOT, sigla em inglés para strengths, weakness,
opportunities, treats. A traducao livre para o portugués seria respectivamente
forcas, fraquezas, oportunidades e ameacgas. Esta técnica é muito difundida e
utilizada para analise de cenarios, aproveitando o relacionamento entre aspectos

internos da organizacao e aspectos externos.

A analise do ambiente externo tem como objetivo principal o entendimento
das circunstancias em que a empresa esta inserida ou que possa vir a estar. E
um estudo do mercado, da economia, dos concorrentes, do panorama politico e
tecnoldgico, e de todos os aspectos externos ao controle da organizacdo que
possam impactar positiva ou negativamente nos resultados da organizagao. E um
levantamento de situacao atual ou futura, real ou possivel, com a finalidade de
identificar o contexto em que a empresa esta ou estara atuando, de forma que
possa, através deste entendimento, elaborar planos de a¢des adequados a estas

situacoes.

6.4.3 Analise do Ambiente Interno

A andlise de ambiente interno tem o objetivo de levantar os pontos fortes e
pontos fracos da organizacdo. E uma forma de tomar consciéncia de suas
vantagens e desvantagens em relacdo a concorréncia. Conforme Kotler (2000)
afirma em seu livro Administragcdo de Marketing (KOTLER, 2000), “Uma coisa é
perceber oportunidades atraentes e outra é ter competéncia para ser bem
sucedido.” Através da analise do ambiente externo a empresa podera perceber as
oportunidades, mas € na andlise do ambiente interno que ela sabera se tem as

competéncias necessarias para aproveita-las.
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Segundo Kotler (2000), as empresas nao precisam corrigir todas os seus
pontos fracos, nem devem vangloriar-se de todos os seus pontos fortes. O
sucesso encontra-se justamente na ponderacao entre o que deve e pode ser feito
no intuito de maximizar o desempenho da organizacdo em relacdo ao mercado
em que atua, percebendo quais oportunidades estdo ao alcance da organizacéo
com as competéncias atuais ou quais novas competéncias precisam ser

desenvolvidas.

6.4.4 Formulacao de Metas

A quarta etapa do planejamento proposto por Kotler (2000) é a formulacao
de metas. Metas sdo objetivos quantificados, ou seja, convertidos e acoes,
indices, medidas de desempenho mensuraveis e controlaveis. As metas devem
ser realistas. Devem surgir de uma analise das oportunidades e forcas, nao de
anseios. Resultante do cruzamento da andlise SWOT, que é o relacionamento
entre os pontos fortes e pontos fracos, com as oportunidades e ameacas, a
empresa obtém objetivos que devem ser convertidos em planos de metas.
Segundo Kotler (2000) objetivos devem ser organizados hierarquicamente de
acordo com os interesses da organizacao, e consequentemente as metas terdo a

mesma posicao hierarquica herdada dos objetivos aos quais descendem.

6.4.5 Formulacao das Estratégias

A quinta etapa do planejamento estratégico proposto por Kotler (2000)
consiste na formulacdo das estratégias. Nesta etapa a empresa considera seus
objetivos, avalia suas metas e traca um plano de “como chegar la”. Ou seja,
metas indicam aquilo que a empresa deseja alcancgar, a estratégia € um plano que
pretende estipular como a empresa atingira suas metas e realizara seus objetivos,

cumprindo a missao a que se propos.
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Logicamente as estratégias estdo diretamente relacionadas com os
objetivos e metas, e principalmente com a missdo da empresa. Conforme os
paragrafos anteriores, o processo de planejamento estratégico cumpre um
cronograma de etapas ordenadas, de forma que os resultados de uma etapa séo
entradas para a etapa subseqliente. Assim sendo, e metas determinardao o foco
das estratégias. Se uma empresa tiver como objetivo a reducdo de precos, e
como meta uma reducdo de 10% nos precos, dificilmente a estratégia seria
agregar servico ao cliente e melhorar embalagem do mesmo. O mais natural
seriam estratégias de reducao de custos e ampliagcdo de volumes nas vendas de

forma a permitir a reducao dos custos almejada na meta.

Estratégias podem assumir varias formas. Uma empresa pode ter como
estratégia a diferenciacdo. Neste caso a empresa buscard um desempenho
superior em uma determinada area de interesse dos clientes. Por outro lado a
empresa poderia ter como estratégia a lideranca em custos. Neste caso a
empresa busca ter os menores custos de producédo e distribuicdo, de forma a
poder oferecer precos mais baixos que a concorréncia e obter grande participacao

no mercado em que atua.

6.4.6 Formulacao dos Programas

A sexta etapa proposta por Kotler (2000) é a formulacdo de programas.
Esta etapa consiste na elaboracdo de programas de apoio que suportardo a
estratégia definida na etapa anterior. Os programas tornardo as estratégias mais
sélidas, exequiveis e acessiveis a organizacao. Uma empresa com estratégia de
diferenciacdo em servicos, por exemplo, poderia estabelecer programas de
treinamento dos funcionarios buscando a melhoria na capacitacao de sua equipe,
0 que resultaria em melhores servicos e atendimento. Os programas devem estar
alinhados com as estratégias definidas, evitando a dispersdo de esforgos por
parte da organizagao.
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6.4.7 Implementacao

A sétima etapa do planejamento estratégico proposto por Kotler (2000) é a
implementacao. Esta etapa envolve a acao, e tem como objetivo assegurar que o
plano seja executado, assimilado e adotado pela organizacao. De nada adiantaria
a elaboracao de um plano criterioso se este nao for implantado com competéncia.
Mckinsey & Company apontam elementos fundamentais para que a
implementagdo de um plano seja bem sucedida. S&o eles estilo, habilidades,
equipe e valores compartilhados. Estilo significa que os funcionarios da empresa
compartiiham um modo de pensamento e comportamento. Habilidades significa
que os funcionarios tém as habilidades necessarias para conduzir a estratégia da
empresa. Equipe significa que a empresa contratou as pessoas certas, treinou-as
bem e colocou-as nos lugares certos. Por fim, valores compartilhados significa
que os funcionarios orientam-se pelos mesmos valores. Segunda a McKinsey &
Company, quando a empresa possui esses elementos, tem mais chances de ser
bem sucedida na implantacéo de estratégias.

6.4.8 Feedback e Controle

A oitava e ultima etapa proposta por Kotler (2000) é de Feedback e
controle. Nesta etapa a empresa monitora e controla os resultados obtidos com
seu plano estratégico. Esta etapa ocorre durante a implantacao e depois que esta
ja foi concluida. A empresa deve disponibilizar quantos canais forem necessarios
para obter respostas do mercado, de forma a assegurar que seus objetivos estdo
sendo contemplados, que suas metas estdo sendo atingidas e que os planos

estdo adequados.

Conforme abordado anteriormente, planejamento difere de plano
justamente por seu carater de continuidade, ao passo que plano é estatico,
pontual. Sendo assim, para que a empresa possa trabalhar sobre a perspectiva
do planejamento estratégico proposto por Kotler (2000) esta devera retro-
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alimentar seu processo de planejamento com as informagdes obtidas na ultima
etapa, a de feedback e controle, de forma a gerar um novo plano para o proximo
periodo, dando continuidade ao processo como um todo. Estes ciclos devem ter
como caracteristica o aprendizado gerado pelos ciclos anteriores. A
implementacdo de um plano estratégico dara subsidios para a elaboragdo do

préximo, e assim por diante.

6.4.9 Analise SWOT

Segundo Westwood (1996) a analise SWOT é um processo fundamental
para se realizar uma analise ambiental. A analise SWOT elenca e avalia as
oportunidades e ameacas oferecidas pelo ambiente, que podem ser econémicas,
politicas, sociais entre outras, e avalia também as forgcas e fraquezas da
organizacao, que sao os pontos fortes e pontos fracos. Através de um co-
relacionamento entre oportunidades e ameagas com as forgas e fraquezas chega-
se a estratégias adequadas a potencializar os resultados da empresa e evitar
situacoes desfavoraveis.

6.4.10 Analise Ambiental

Anadlise ambiental é o estudo do macroambiente de marketing, constituido
de aspectos econdmicos, ecologia, politicas e outros, e do microambiente,
constituido de aspectos relativos a fornecedores, clientes, concorrentes e outros.
A andlise ambiental serve de base para a elaboragdo de um plano estratégico de
marketing, conforme ensina Las Casas (2006), Westwood (1996), Kotler e
Armstrong (1995).
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7 METODO

Este capitulo apresenta os procedimentos utilizados para coleta de dados e
realizacdo deste plano de marketing para a empresa RS Motorsport. O método
utilizado para realizagdo deste trabalho foi de analise exploratoria através de um
estudo de caso por ser este 0 método mais adequado ao projeto proposto. Este
estudo desenvolveu-se entre os meses de margo e novembro de 2006 e baseou-
se principalmente no estudo da empresa, mais especificamente fichas de servigcos
cujas datas vao de inicio do ano de 2004 até outubro do ano de 2006, com
informacdes sobre automoveis, modelo, ano, quilometragem, servico realizado,
pecas substituidas, data de entrada, data de saida, valores cobrados entre outras
informacdes disponiveis nos documentos, e do mercado de atuacao e clientes da

empresa.

Foram realizadas diversas entrevistas com o proprietario em busca de
percepcdes do mesmo em relacdo a mercado, concorrentes e posicao esperada.
Também foram obtidas informacbes do proprietario quanto a principios, valores
éticos e morais, objetivos comerciais, metas e metodologia de trabalho.

Foi feita uma anédlise SWOT, de ambiente interno e externo, de onde partiu-
se para a elaboracdo de um plano estratégico de marketing. Este plano propde
programas de acoes para o atingimento dos objetivos e metas levantados através
das entrevistas com o proprietario e do proprio estudo em questao.

As metas foram estipuladas levando em consideracdo as reais
possibilidades da empresa, para que as mesmas fossem exequiveis e nao
criassem expectativas ou ambicdes extrapoladas. Os numeros propostos foram
avaliados pelo proprietario que determinou a capacidade de investimento e

retorno da empresa com a estrutura atual.

As informagdes de ambiente interno sdo oriundas destas entrevistas com o
proprietario, do estudo das fichas dos automoéveis, de entrevistas exploratérias
com clientes da empresa e de observacdo in Ilocuo. Ja as informagdes do
ambiente externo incluiram entrevistas exploratérias com proprietarios de outras

oficinas, professores do SENAI Automotivo de Porto Alegre e coleta de dados
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secundarios da Internet e, sites relacionados ao setor automotivo, bem como
analises financeiras em sites de economia e entrevista exploratéria com o gerente

Luciano Torres da agéncia Carlos Gomes do Unibanco.

Uma ampla pesquisa foi feita na Internet em busca de dados secundarios,
principalmente no site do SENAI-SP que continha muitas informagdes sobre o
setor de reparos automotivos e servicos de uma forma geral. Deste site obteve-se
um amplo material que instrui empreendedores na criacdo de uma oficina

mecanica, abordando desde investimento até questdes legais.
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8 PLANO DE MARKETING

8.1 DEFINICAO DA MISSAO

A RS Motorsport até o presente momento ndo possuia uma declaragcéo de
missdo formalizada. Para a elaboracdo da missao foi feita uma reunido com o

proprietario Davi Almeida Prato e chegou-se na seguinte declaragao:

“Oferecer solucbées completas em reparo mecanico automotivo, com

qualidade e tecnologia, para clientes exigentes”.

8.2 MACROAMBIENTE

8.2.1 Visao Geral

O mercado de atuagdo da empresa concentra-se nas regides de Porto
Alegre Capital e Grande Porto Alegre. O mercado de Canoas € especialmente
expressivo para a empresa devido ao relacionamento pessoal de seu proprietario
gue reside na cidade a mais de 25 anos, e ao fato do mesmo ter trabalhado em
oficinas da regido durante os anos de 1998 a 2001. Alguns clientes da empresa
sao frotistas da regido de Canoas que encaminham seus veiculos leves, pois a

empresa ndo presta manutencao de veiculos a diesel.

A empresa RS Motorsport atende desde pessoa fisica até empresas com
grande numero de veiculos. Os servicos para pessoa fisica sdo prestados e
cobrados diretamente. Geralmente os clientes pessoa fisica solicitam prazo para
pagamento dos servicos. Em geral o servico é cobrado em 2 vezes, sendo
entrada e 30 dias. Empresas normalmente possuem diferentes agentes na

contratacdo do servico. Em geral, um funcionario encaminha o veiculo, o
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orcamento € enviado por e-mail ou fax para um outro setor da empresa que
autoriza a execucao dos reparos. Posteriormente o pagamento é efetuado pelo
responsavel pelo financeiro da empresa. Neste caso existe um lapso grande entre
a contratacao, execucao e recebimento, 0 que demanda organizacao e capital de
giro.

8.2.2 Oportunidades e Ameacas

A empresa esta inserida em um mercado bastante dependente das
variagdes do ddlar e do barril de petréleo, o que significa que o panorama mundial
tem influéncia, apesar de indireta, na demanda pelos servigcos oferecidos. Quando
a gasolina aumenta, a diminuicdo no uso dos veiculos acarreta um menor volume
de carros procurando oficinas. Além desta questdo, a taxa de juros também
influencia, pois a facilitacdo do crédito para aquisicdo de veiculos novos
desencoraja usuarios a ordenar reparos em seus veiculos usados, uma vez que a
percepcao de custo versus beneficio fica prejudicada e, em geral, os valores

investidos em reparos nao retornam ao proprietario na hora da venda.

A entrada de novos concorrentes € sempre uma ameacga iminente, porém
este mercado oferece barreiras a entrada suficientes para proteger em parte as
empresas ja estabelecidas. Como trata-se de servico, os aspectos intangiveis sdo
pontos de apoio a decisdo de compra, conforme afirma Kotler, Hayer e Bloom
(2002), exigindo um alto grau de confiabilidade da instituicdo pelo cliente, o que
torna a entrada de concorrentes uma manobra mais complexa. Porém grande
empresas do setor automotivo tém o poder financeiro suficiente para contrapor
estas barreiras, quer seja com o nome da instituicdo, quer seja com a
disponibilidade de recursos financeiros para esperar o tempo necessario para o
estabelecimento da clientela.

No caso da RS Motorsport que ja tem uma clientela fiel estabelecida, e que
presta servicos com qualidade e adequacao gozando de boa reputacdo entre
seus clientes, a maior ameaca € a entrada de grandes empresas prestando
solucbes completas nas marcas-alvo de atuagcdo da empresa, tais como
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Mercedes, BMW e Jaguar. A inauguracdo da Savarauto na Nilo Pecanha, por
exemplo, foi sentida pela diminuicdo da procura por reparos em automoéveis da
marca Mercedes-Benz pois a facilitacdo do acesso, que antes exigia o
deslocamento até uma regido distante da cidade, fez com que um publico

potencial se interessasse pela concessionaria.

A taxa de cambio do délar também tem influéncia direta nas atividades da
empresa. A maior parte da clientela da empresa possui automoéveis importados
cujas pecas estdo indexadas ao dolar. Qualquer variagdo cambial é sentida de
pronto na aquisicdo das mesmas, seja nas concessionarias das marcas ou em
lojas especializadas na importacao destas. Desta forma, a alta do ddlar constitui
uma ameaga iminente assim como este momento de taxas cambiais favoraveis é
uma oportunidade muito proveitosa para a empresa. A baixa nas taxas cambiais
também aquece o mercado de automoéveis importados novos, criando uma
expectativa de mercado futuro bastante interessante. Também acaba por
estimular indiretamente a venda de importados usados repercutindo na demanda

por servicos.

De uma forma geral, todo o mercado automobilistico impacta com maior ou
menor significAncia na demanda por servicos. Sempre que o mercado se aquece,
gue as vendas aumentam, existe um resultado positivo em termos de demanda

por servicos de manutengao e reparos.

As empresas independentes que concorrem no mercado de reparos
produzem muito pouco material de divulgacdo da empresa e dos servicos
oferecidos. Ja as concessiondrias, até em virtude do porte das instituicées,
produzem um volume muito maior de comunicagdo em midia, porém em geral
esta comunicacao dedica-se mais a vendas de veiculos novos ou a divulgacao de
pacotes de servicos. As concessionarias ficam muito vinculadas e dependentes
das montadoras, que determinam as regras para 0S anuncios e, por vezes, até
mesmo fornecem o material pronto. Este “vacuo” de comunicacao das empresas
de pequeno e médio porte cria uma oportunidade para uma empresa que almeje
um lugar de destaque no setor fazé-lo através da intensificagdo na comunicagéao
com o mercado. Uma pequena oficina de servicos e que atenda diversas marcas
de veiculos poderda comunicar mais intensamente sua oferta, destacando-se no

mercado em relacdo a seus concorrentes diretos.
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O mercado automobilistico tem a caracteristica de desenvolver-se a
sombra da tecnologia. A cada nova geracdo de veiculos, novas tecnologias séo
disponibilizadas, novos recursos sdo implantados e novos conceitos sao criados.
Para acompanhar estas revolucdes, as empresas de reparos precisam de um
constante aperfeicoamento tanto de equipamentos como de conhecimentos
técnicos. Esta “dindmica” tecnoldgica cria uma oportunidade de destaque para
empresas com visdo de mercado que acompanhem a evolucdo de perto e
invistam esforcos e recursos, distanciando-se das empresas com visdo antiquada
e “inércia” evolutiva. Porém esta atualizagdo tem um alto custo financeiro que
representa uma ameaca constante. Especialmente quando sédo lancados
equipamentos de diagnéstico de motores, indispensaveis em certos casos, com
precos muito elevados. Em geral estes equipamentos sédo langados inicialmente
apenas pela marca lider do mercado, a pregos proibitivos. Posteriormente surgem
opcodes similares substitutas e mais em conta, porém em certos casos este lapso
de tempo é suficiente para obrigar a empresa a adquirir o equipamento da lider de
mercado submetendo-se ao preco de lancamento.

Em termos de tecnologia automobilistica, talvez a maior revolugao que se
espere no mercado seja a disponibilizagcdo para venda em larga escala de
veiculos movidos a energia elétrica. As discussdes de ecologia, escassez de
recursos naturais e desenvolvimento sustentavel vem criando novos valores para
0s consumidores, que passam a levar em consideracdo o impacto social do uso
de seus veiculos a longo prazo. Espera-se que, em breve, estejam disponiveis
para compra veiculos com esta consciéncia ecolégica, mas que permitam um uso
cotidiano sem o0s transtornos adicionais impostos pelos modelos conceituais
disponiveis atualmente. A verdade é que a tecnologia de combustiveis
alternativos, em especial a energia elétrica, vem crescendo a passos largos e
possivelmente tenhamos um ponto 6timo atingido muito em breve, trazendo

consigo um novo paradigma para o mercado como um todo.

Esta evolucdo tecnologica esperada para breve tera um impacto
significativo no mercado de servigcos. As empresas que hoje atuam neste mercado
terdo que se adequar a estas novas tecnologias para continuar satisfazendo a

necessidade dos clientes que migrarem para veiculos movidos a energia elétrica.
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8.2.3 Analise da Concorréncia

Em relacdo a concorréncia foram apontados para efeito de analise dois
grandes grupos: Oficinas mecénicas independentes e concessionarios. Entenda-
se por oficinas independentes todas aquelas empresas e profissionais autbnomos
que prestam servico de reparos automotivos no mesmo mercado de atuacao da
empresa, que sao as regides de Porto Alegre e Grande Porto Alegre.
Concessionarios sdo empresas de venda de automdveis e servicos de reparos
que possuem a chancela de uma ou mais marcas de automéveis. Em geral estas
empresas concorrem apenas nas marcas em que possuem a chancela e estao
em numero relativamente pequeno se comparadas com as oficinas

independentes.

As concessionarias de marcas geralmente pertencem a grupos com grande
poder econémico em relacdo as pequenas oficinas. Ha casos de grupos com mais
de uma empresa concessionaria, de marcas diferentes, como o grupo Sinoserra
proprietario da GuaibaCar, autorizada Volkswagen, e da Sinoscar, autorizada
GM-Crevrolet, além de uma administradora de consércios de automéveis e

iméveis, e o grupo Sponchiado, com revendas da Fiat e da GM-Chevrolet.

Oficinas independentes geralmente pertencem a pequenos empresarios,
que as criaram ou herdaram. Muito comumente estas empresas pertencem a
filhos ou netos de seus fundadores. Atuando como profissionais autbnomos, estas
oficinas aproximam-se do conceito de auto-emprego, onde a empresa representa
apenas as condicdes legais e fisicas para o desempenho da profissdo de seu
proprietario. Entre as oficinas independentes destacam-se ainda as diferencas
entre as oficinas mecéanicas generalistas, semelhantes a RS Motorsport, que
prestam servicos em diversas areas da mecanica automotiva, das oficinas
mecanicas especialistas, que prestam servigos especificos tais como reparos de
freios exclusivamente. As oficinas mecanicas em geral atendem mercados mais
restritos, com um numero menor de clientes e uma atencdo maior ao caso
individual, enquanto as oficinas especialistas conseguem maior destaque no
mercado, por vezes tornando-se referéncia na prestacdo do servico especifico
que prestam. Uma oficina que oferta apenas reparos de freios conseguira
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posicionar sua oferta de forma mais simples do que fara uma oficina que oferte
reparos em diversas partas do automdével e terd que comunicar este “range” de
servicos aos clientes. A RS Motorsport dedica-se principalmente a veiculos
importados, porém executa uma ampla gama de servicos, desde reparos em
motores até suspensdo e freios. Ja uma a Freios Presidente, situada na Av.
Pernambuco em Porto Alegre, por exemplo, atende a toda linha de automdveis,
sejam nacionais ou importados, porém presta reparos apenas em freios, o que

torna sua comunicagado mais simples e objetiva.

As pequenas empresas que optam por tornar-se especialistas em
determinados servicos normalmente conseguem maior notoriedade no mercado,
pois concentram sua comunicacao e esforcos em uma necessidade especifica. Ja
as oficinas generalistas baseiam-se na confianca do cliente em relacdo a
instituicdo ou profissional para conquistar o mercado, e necessitam de
investimento maior em equipamentos. Em geral oficinas especialistas tém mais
chances de conquistar novos clientes que buscam solucédo para aquele problema
especifico. Oficinas generalistas tém dificuldade e posicionar sua oferta e
estabelecer a confianga inicial para aproximacao do cliente.

Concessionarias em sua maioria prestam todo tipo de servico relacionado a
sua marca de chancela, desde chapeacéo e pintura até substituicdo de freios,
partes do motor e sistemas eletrdnicos. Estas oficinas por vezes terceirizam
alguns servicos, porém nao através de indicagdo, mas intermediando de fato a

execucao do mesmo.

Nos ultimos anos as empresas que concorrem no mercado de prestacéao de
servicos de reparos automotivos tém buscado o aperfeicoamento dos servicos e
desenvolvimento tecnolégico da empresa e dos processos. Esta evolucao tenta
acompanhar o mercado e a exigéncia dos clientes por oficinas limpas,
organizadas e profissionais, seguindo as tendéncias internacionais do setor.
Seguindo esta mesma corrente, a RS Motorsport tem buscado a melhoria tanto
nos servicos quanto nos aspectos tangiveis, como ambiente fisico, equipamentos

e materiais fornecidos a clientes.
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Em funcdo de sua especialidade, veiculos importados, a RS Motorsport
concorre mais diretamente com as concessionarias, pois muitas oficinas
independentes sé atendem a linha nacional. Porém ndo deve ser ignorada a
concorréncia de oficinas independentes pois 0 mercado se renova a cada dia e a
busca por atualizagdo tecnolégica acompanha esta renovacado. Muito em breve
acredita-se que a maior parte das oficinas estara aparelhada para atender a toda
linha de veiculos, especialmente devido a globalizacdo do mercado automotivo
que langa automoéveis simultaneamente no Brasil e outros paises. O langamento
do novo modelo do Pélo da Volskwagen se deu simultaneamente no Brasil,
Europa e Asia, por exemplo.

A RS Motorsport deve contar com a evolucdo tecnolégica de seus
concorrentes como sendo um fendbmeno natural de mercado. A velocidade desta

atualizacao € que constitui um diferencial competitivo para a RS Motorsport.
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Pontos Fortes e Pontos Fracos da Concorréncia

Equipamentos
Capacidade Instalada

Independentes Concessionarios
. Pontos Ponto Pontos Ponto I
Aspecto Analisado Forte Fraco Forte Fraco Avaliacao
Quantidade X X 10
Qualificacao X X 10

Tecnologia

Variedade de equipamentos

X| X[ X[ X
X| X[ X| X

Capacidade de atualizagao
Financas

—r —r
o|® ol

Disponibilidade X X 9
Facilidade de Obtencao de X X 10
Custo Fixo X X 6
Custo Variavel X X 7
Custo de financiamento de X X 5
Servico X X 10
Preco X X 8
Ponto de Venda X X 9
Propaganda X X 8
Atendimento de Vendas X X 9
Atendimento de servigos X X 9
Promocéo X X 8
Identidade Visual X X 9
Quantidade X X 10
Retorno (recompra) X X 10

Quadro 1 - Analise SWOT - Analise da Concorréncia
Fonte: SENAI-RS."

8.2.5 Microambiente

A empresa presta servicos de reparos automotivos, mais especificamente

reparos mecanicos, que compreendem todas as estruturas e sistemas de

! pesquisa exploratéria com donos de oficinas de Porto Alegre.
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funcionamento do motor, cambio, suspensao, freios, injecao eletrbnica e alguns
sistemas elétricos. A empresa nao presta servicos de chapeacgdo, estética ou
reparos de elétrica automotiva ligada a acessérios, tais como instalagcdo de
aparelhos de som, reparos de sistemas de vidros elétricos, travas elétricas entre
outros. Também ndo realiza reparos em bancos, interiores e painel de
instrumentos. De uma forma geral, a empresa atua nos sistemas fundamentais
para o funcionamento dos veiculos, que sdo motor, caixa de cambio, suspensao,

direcao e freios.

Para todos os servicos que a empresa nao realiza no que diz respeito a
reparos estéticos, instalacdo de acessorios, manutencao de sistemas elétricos e
interiores a empresa dispde de parcerias e uma ampla gama de opcdes para
indicacado aos clientes. Nestes casos a empresa presta uma espécie de
consultoria ndo-remunerada auxiliando seus clientes na busca pela solucao dos
problemas, por vezes até mesmo acompanhando o servico de terceiros e
instruindo os clientes quanto as melhores praticas e quanto a qualidade do
servico fornecido pelo terceiro.

Como se percebe na analise dos pontos fortes da empresa, o investimento
em tecnologia e aperfeicoamento técnico da equipe trouxe uma excelente
competitividade para empresa no que diz respeito a qualidade dos servigos e
capacidade de solucdo dos problemas dos clientes. Por outro lado, a falta de
investimento em marketing e organizacao empresarial torna a empresa vulneravel

em um mercado cada vez mais exigente e agressivo.

A empresa goza de excelente reputacdo entre seus clientes. Em entrevista
com clientes a empresa foi relatada como melhor opcdo do mercado em reparos
de automoveis com tecnologia embarcada. Em geral os clientes informaram que a
empresa fornece servicos tdo ou mais competentes que os prestados por
concessionarios, ainda com o beneficio de praticar precos mais baixos. Em
grande parte das observacdes o atendimento prestado pelo proprietario foi
destacado como diferencial em relacdo a concorréncia. Nas palavras de um
cliente: “O Davi (proprietario) explica tudo, mostra a origem do problema e
apresenta a solucdo”. Esta atencdo extra dedicada pelo proprietario reduz a
inseguranca em relagdo a solugéo e ao custo da mesma. Um outro cliente relatou

que a “conversa” no momento da entrega do automoével para realizacdo do
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servico é de fundamental importancia pois permite ao cliente ter uma idéia muito
aproximada da extensao do problema, custo da solugcédo e prazo para realizacao.
Uma das queixas mais freqlientes no que diz respeito a concorréncia foi em
relacdo a impessoalidade do atendimento e falta de conhecimento técnico do

profissional que recebe o veiculo.

8.2.6 Analise SWOT

Pontos Fortes e Pontos Fracos da Empresa

Aspecto Analisado Pontos Forte | Ponto Fraco Avaliagao

Pessoal

Quantidade X 4
Qualificacao X 10
Capacidade Instalada X 7
Tecnologia X 10
Variedade X 10
Atualizaiéo X 10
Disponibilidade X 10
Facilidade de Obtencao de Recursos X 6
Custo de atualizacao de equipamentos X 10
Custo Fixo X 5
Custo Variavel X 5
Custo de financiamento de clientes X 6

waretng . |

Servico X 10
Preco X 7
Ponto de Venda X 7
Propaganda X 10
Atendimento de Vendas X 7
Atendimento de servigos X 10
Promocéo X 10
Identidade Visual X 10
Quantidade X 5
Retorno (recompra) X 10

Quadro 2 - Analise SWOT - Pontos fortes e pontos fracos da empresa
Fonte: RS Motorsport



Oportunidades e Ameacas do Mercado
Aspecto Analisado Oportunidade | Ameaca Avaliacao
Variacdo Cambial X 5
Preco dos Combustiveis (petréleo) X 7
Taxa de Juros X 7
Necessidade de Investimento em Tecnologia X 8
Entrada de Novos Concorrentes X 5
Aumento do numero de Importados X 7
Crescimento na Venda de Automdveis X 9
Comunicacao X 9
Surgimento de Novas Tecnologias X 9
Propulséo Elétrica X 9
Tecnologia de Diagnéstico X 10

Quadro 3 - Analise SWOT - Oportunidades e ameacas do mercado
Fonte: Adaptada de RS Motorsport, Unibanco, INVERTIA e SENAI-RS.

8.2.7 Aproveitamento das capacidades

Aproveitando a queda na taxa de juros verificada no final do ano de 2006, e
a expectativa de uma queda ainda mais acentuada conforme apontado por
analistas do portal?, a empresa poderia obter recursos em instituicdes financeiras
para aquisicao de novos equipamentos que favorecam ainda mais a diferenciacao
tecnolégica em relacdo a concorréncia. Esta estratégia tira proveito da
capacidade da empresa em se adequar a novas tecnologias e ajuda na criagéo de
uma barreira a entrada de concorrentes com estratégias semelhantes no curto e

médio prazo.

Atualmente a empresa ja se destaca pelos equipamentos que dispde e pela
exceléncia na utilizacdo dos mesmos. Conforme informado pelo proprietario Davi
Almeida Prato, para cada equipamento que se adquire é necessaria a realizacéo
de um curso de treinamento especifico na utilizacdo. Em geral estes cursos sao
ministrados na sede da Bosch ou de outros fabricantes, normalmente situados em
Sao Paulo, salvo exce¢des. O deslocamento, o tempo gasto e os custos destes

treinamentos impacta significativamente no cotidiano da empresa. Quanto mais a

2 www.invertia.com.br
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empresa se destacar no mercado através de sua aparelhagem tecnoldgica e
respectivo treinamento da equipe, mais sera percebida sua diferenciacdo em
relagdo a concorréncia. Conforme afirma Kotler, Hayer e Bloom (2002) no livro
Marketing de Servicos Profissionais, 0os aspectos tangiveis sdo essenciais para a
percepcao de qualidade por parte dos clientes. Os equipamentos aparentes nas
oficinas de reparos automotivos constituem uma excelente forma de criar uma

imagem de qualidade ao alcance dos clientes.

Somando a queda na taxa de juros, a cotacao baixa do délar americano é
um aspecto favorecedor para aquisicdo de novos equipamentos, visto que em
grande parte sdo importados dos Estados unidos e da Europa, em especial da

Alemanha onde encontra-se a sede mundial da Bosch.

Pelas razbes apresentadas, o mercado apresenta uma excelente
oportunidade de aquisicAo de novos equipamentos e aproveitamento da
capacidade da empresa em assimilar novas tecnologias, distanciando-se da
concorréncia através da barreira tecnologica. Segundo o proprietario, o
equipamento que deve ser adquirido no curto prazo é o analisador de gases
modelo Bosch 724-D, custando nos dias de hoje aproximadamente R$ 17.500,00
variando dia a dia em funcéo da cotacao do délar. Além destes, em virtude de um
aumento da capacidade instalada a empresa acredita que deve adquiri o
equipamento necessario a disponibilizagdo de mais um béx de servico, que
constitui-se basicamente de 1 elevador de automéveis, 1 carrinho de ferramentas
e 1 conjunto de ferramental basico de oficina. Estes equipamentos devem custar
em torno de R$ 9.500,00, sendo o elevador o item mais caro com seu prego em
R$ 4.500,00. Com estes investimentos a empresa estaria com uma aparelhagem
tdo o mais completa que a as autorizadas de montadoras, que dificilmente dispde
de analisador de gases, e teria sua capacidade de atendimento elevada em

aproximadamente 20%.



44

8.2.8 Estratégia de Minimizacao das Limitacoes

A queda na taxa de juros e a cotagao favoravel do délar em relacao ao real
favorecem os investimentos em tecnologia como apresentado anteriormente.
Estes aspectos favorecem também o investimento em comunicacdo visual que
pode minimizar a limitagdo da empresa em relacdo a identidade visual.
Atualmente a empresa nao possui materiais com logotipo, cores e padrdes visuais
estabelecidos. Nem mesmo a fachada do prédio esta adequada. Através da
tomada de um financiamento de longo prazo, tirando proveito do ambiente
favoravel de queda das taxas de juros, a empresa poderia investir em uma
reestruturacdo completa e na criacdo de materiais que constituissem uma

identidade visual apropriada.

Segundo K. Douglas Hoffman, professor da Colorado State University, as
evidencias fisicas desempenham um importante papel para o pacote de servicos.
Como os servigos sao essencialmente intangiveis, as pessoas tém dificuldade de
avaliad-los antes da aquisicao e “consumo” do mesmo. Sendo assim, geralmente
se apdiam em aspectos tangiveis relacionados ao ambiente, estrutura, materiais

de apoio e outros que testemunhem em favor da empresa.

No caso da RS Motorsport, a criacdo de uma identidade visual que inclua
uma gama completa de materiais serd uma forma de apoio a decisdo de
contratagédo por parte dos clientes, assim como favorecera o reconhecimento da
empresa no mercado, a medida que os clientes forem se familiarizando com a
“‘cara” da empresa. Todos os materiais produzidos pela empresa devem ter o
logotipo estampado, respeitando os padrbes de cores e formas que serdo
estabelecidos. Desde a fachada do prédio até o automével de socorro a clientes,
o cartdo de visita, a ficha de servico e até mesmo o uniforme dos funcionarios
respeitardo a identidade visual da empresa trabalhando de forma conjunta para a
divulgacédo da mesma.
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8.2.9 Estratégia de Conversao das Desvantagens

A RS Motorsport tem seus pontos fracos concentrados em torno da
comunicacao, identidade visual e prospeccao de uma forma geral. Tendo sido
relapsa em relacdo a estas necessidades desde sua fundacédo, a empresa se
apoiou apenas na qualidade dos servicos e indicacédo de clientes satisfeitos com
os resultados e precos baixos. Some-se a isso o fato de que o mercado de
reparos automotivos exige investimentos pesados em atualizacdo tecnolégica o
que demanda um faturamento suficiente para fazer frente a esta caréncia. A
prospeccao baseada apenas na boa vontade de clientes satisfeitos em divulgar a
empresa entre amigos nao basta para um crescimento alinhado as necessidades
de investimentos cada vez maiores. A empresa precisara adotar uma estratégia
de comunicagcado mais agressiva, investir mais em identidade visual, propaganda e
promocéao de vendas, atraindo novos clientes e estimulando o retorno dos clientes
atuais. A conversao da desvantagem ocorrera com o aumento dos investimentos
em marketing paralelamente aos investimentos em equipamentos e melhoria dos

Servigos.

8.3 OBJETIVOS DO PLANO DE MARKETING

8.3.1 Aumentar o numero de clientes

O plano de marketing para a empresa RS Motorsport tem como objetivo
principal a criacao de estratégias que permitam o crescimento da empresa no seu
mercado de atuagao. Espera-se um aumento gradativo do nimero de clientes que
buscam a empresa, sejam por indicacao ou por resultado de comunicacdo na
midia. A meta estabelecida sera um aumento gradativo médio superior a 4% ao
més no numero de clientes que procuram a empresa para a realizagcdo de

servicos. Um crescimento menor nos primeiros meses de implantacao do plano é
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esperado, em razdo da inércia inicial, devidamente compensado nos meses
subsequentes, porém o resultado ao longo de 12 meses devera atingir ou superar
a meta de 4% de aumento mensal médio no nimero de clientes que contratam a

empresa.

A meta compreende o aumento gradativo no numero de veiculos
atendidos, sendo a mesma cumulativa em relacdo ao més anterior. Desta forma o
aumento mensal de 4% no numero de clientes que de fato contratam a oficina
para reapros em seus veiculos resultara em um aumento médio anual de 60,10%

no numero de veiculos atendidos, conforme apresentado na Tabela abaixo.

Tabela 1 - Crescimento esperado do nimero de clientes

Taxa de crescimento  Crescimento em relacao ao més 1

Més 1 1,04 4,00 %
Més 2 1,04 8,16 %
Més 3 1,04 12,49 %
Més 4 1,04 16,99 %
Més 5 1,04 21,67 %
Més 6 1,04 26,53 %
Més 7 1,04 31,59 %
Més 8 1,04 36,86 %
Més 9 1,04 42,33 %
Més 10 1,04 48,02 %
Més 11 1,04 53,95 %
Més 12 1,04 60,10 %

Fonte: o autor.

8.3.2 Criar/Fortalecer a imagem institucional da RS Motorsport

A empresa atualmente ndo possui uma imagem institucional estabelecida.
Apesar de ter uma logomarca, em razdo da baixa divulgacdo da mesma, 0s
clientes desconhecem suas caracteristicas e nao relacionam nenhuma identidade
visual a empresa. Nem mesmo o ponto de venda possui qualquer forma de
identificacdo da empresa ou servigos oferecidos. Para este objetivo a meta sera a
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criagdo e implantagcdo da identidade visual ao longo de um ano, incluindo
adequacao da fachada do prédio, material de comunicacdao impresso ou
eletrénico, documentos e uniformes. Ao final deste periodo espera-se que a
empresa esteja com sua identidade plenamente estabelecida e divulgada, e que
nenhum documento impresso ou eletrénico deixe a empresa sem o padrao visual

estar aplicado ao mesmo.

8.3.3 Definir o posicionamento da empresa

A RS Motorpsort esta em sintonia com a tecnologia atual e tem facilidade
de adequacao as inovacbes do mercado automotivo. Esta é uma caracteristica
nao muito comum entre as empresas de pequeno porte que atuam no setor.
Somente as grandes empresas, em geral concessionarias de grandes marcas,
possuem equipamentos e mao de obra qualificada ao ponto de atender usuarios

de automdveis com ampla gama de equipamentos eletronicos embarcados.

Aproveitando esta caracteristica de atualizagcdo da empresa, pretende-se
posiciona-la no mercado como alternativa as concessionarias, prestando servigos

de igual qualidade a precos mais baixos.

8.4 ESTRATEGIA DE MARKETING

8.4.1 Publico Alvo

A RS Motorsport atende os mercados de Porto Alegre e Grande Porto
Alegre, prestando servicos de reparos e manutencdo em automoéveis com
tecnologia eletrénica embarcada, ou seja, todo tipo de automével de pequeno e

médio porte, veiculos de passeio, utilitarios e esportivos, desde que utilizem
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injecdo eletrénica. Nao sao realizados servicos em motores sem injecao
eletrénica, porém os outros sistemas do destes veiculos poderdo ser reparados
na empresa. Apesar desta amplitude de mercado, o plano de marketing tera como
alvo o mercado de particulares de Porto Alegre e Grande Porto Alegre das
classes A e B, dedicando especial atencdo a profissionais autbnomos como
médicos e advogados. Serd uma forma de otimizar as acbes de comunicacao

para 0os segmentos mais favoraveis a empresa.

A classe médica de Porto Alegre sera um alvo particular deste plano por ter
caracteristicas que a tornam clientes potenciais de alto interesse para a empresa.
Sao estas a renda, o acesso da comunicacao e o alto grau de interacédo entre os
membros da classe. Segundo estudo da Fundagédo Getulio Vargas, divulgado no
jornal Folha de Sao Paulo (LAGE, 2005), o salario médio de médicos com
graduacgéo no Brasil é de R$ 6.705,82 e de médicos com Pés-Graduacgéo é de R$
8.966,07, estando estes ultimos no topo da expectativa salarial do pais. Além
disso 0os médicos apresentam uma interagdo social freqliiente em hospitais,
clinicas e centros de atendimento, favorecendo a divulgacao “boca-a-boca”, forma
de prospeccdo que atualmente responde pela grande maioria dos clientes da RS
Motorsport. Por estas caracteristicas o grupo dos médicos representa um publico
alvo muito expressivo para a empresa, nao apenas pelo poder aquisitivo e perfil
de consumo, mas também pela possibilidade de divulgacdo da empresa através

de indicagoes.

8.4.2 Posicionamento

A RS Motorsport deve posicionar-se no mercado com alternativa em
relacdo as concessionarias de grandes marcas. Deve ser evitada a comparacao
com oficinas mecanicas tradicionais. A empresa deve destacar seu diferencial

tecnoldgico salientando a capacitagéao técnica e qualidade dos servicos.



49

A idéia é comparar a empresa com as concessionarias mostrando o
diferencial: o prego. A empresa se apresentara como alternativa mais “barata”

para servicos de mesma, ou melhor, qualidade.

8.4.3 Plano de servico

O servico oferecido devera ser manutencdo e reparo de automéveis de
passeio, utilitarios ou esportivos, movidos a gasolina ou alcool, com tecnologia
embarcada. Nao serdo realizados reparos de motores em automoéveis sem
injecao eletrdnica, independentemente do tipo de combustivel que utilizem.
Também nao sao atendidos veiculos de grande porte tais como caminhdes,
O6nibus e assemelhados. A empresa oferecera servicos em motor, freios,
suspensao e transmissado. Nao serao oferecidos servicos de estética automotiva,
tais como chapeacéao e pintura, instalagédo de acessorios ou outros afins.

Os procedimentos de servico respeitardo as normas estabelecidas,
cumprindo o roteiro de servico e os padrdes impostos pela empresa. O automdével
assim que recebido deve ter sua ficha preenchida com os dados do mesmo e
informacgdes fornecidas pelo proprietario, tanto a respeito do histérico do veiculo
quanto o relato do problema apresentado. Em caso de retorno de veiculos ja
reparados pela oficina, seja por garantia ou re-servico, seja por surgimento de
novo problema, deve ser localizada no sistema a ficha original do veiculo com os
dados completos dos servicos anteriores. Esta ficha deve ser verificada em busca
de subsidios para o conhecimento do veiculo e seu histérico. A partir de entao
deve ser feita uma nova ficha de servico que deve ser fixada ao parabrisa
dianteiro do veiculo e deve acompanha-lo durante toda a execugcédo do servico,

sendo atualizada sempre que concluido um reparo.

O cliente deve ser informado dos procedimentos que serdo realizados em
seu veiculo e, quando possivel, das pecas que serdo substituidas. Se durante a
realizacdo do servico novos problemas forem constatados, o cliente deve ser

informado imediatamente incluindo valores, prazos e procedimentos.
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E de fundamental importancia que toda e qualquer informagdo a respeito
do veiculo seja inserida na ficha de servico, mantendo um histérico preciso e
atualizado a respeito do mesmo. Apds concluido o servico e entregue o
automével ao cliente, todas as informacdes da ficha devem ser armazenadas no

computador para posterior consulta, quando necessario.

Em caso de necessidade de substituicdo de pecas, estas devem ser
compradas de fornecedores credenciados as montadoras, ou com qualidade e
garantia comprovadas. Deve-se evitar qualquer utilizacdo de pecas cuja a
procedéncia e durabilidade ndo possam ser determinadas com seguranca. Esta
questao deve ser especificada para o cliente, justificando o custo adicional que
esta escolha possa acarretar. A qualidade das pecas utilizadas é de fundamental
importancia para a boa execucdo dos servicos e para a garantia fornecida aos

clientes.

Os servicos serdo realizados com auxilio das tecnologias mais modernas
em diagnostico automotivo. Para tal serao utilizados equipamentos da Bosch e
ferramental de alta qualidade. A empresa deve continuar sua busca por
atualizacao tecnoldgica permanentemente, mantendo-se sempre informada dos

novos lancamentos e, na medida do possivel, adquirindo os equipamentos.

A empresa precisard contratar um auxiliar com conhecimentos em
informatica para que este possa acompanhar a evolugao tecnoldgica da empresa
como um todo, e manter as fichas dos veiculos atualizadas no sistema. Este
auxiliar podera desempenhar fungbes de mecanica e de registro dos dados,
deixando os técnicos mais livres e dedicados ao trabalho de reparo em si.

Os prazos para realizagao dos servigos informados ao cliente devem ser
cumpridos com precisdo. Em caso de duvidas em relagao aos prazos estimados,
€ aconselhavel a estimacao de um prazo de seguranca longo mesmo que esta
medida provoque uma reacao de desagrado ao cliente. Nao devem ser previstos
prazos apertados que possam comprometer o cumprimento das condi¢cdes
informadas ao cliente. Nos servicos que demandarem pecas de dificil obtencao,
que possam atrasar a realizacdo do servico, o cliente deve ser informado a
respeito dessa restricdo e deve ser mantido um contato permanente com o
mesmo de forma a manté-lo atualizado do que esta sendo feito em seu veiculo e

dos prazos estimados.
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O roteiro de servico deve contemplar pelo menos as seguintes etapas:

Entrada do automovel;

¢ Recepcao do cliente e conversa para coleta de informacoes;
e Criacao/Atualizacao da ficha de servico;

¢ Insercao das informacdes fornecidas pelo cliente;

e Encaminhamento do veiculo para reparo;

e Estimacéo dos prazos para realizacdo do servico;

e Realizacdo do orcamento;

e Comunicacao do orcamento e prazos ao cliente para aprovacao;
¢ Realizacado do servico ou entrega do mesmo ao cliente;

e Testes;

e Atualizacdo da ficha de servigo;

e Entrega do veiculo ao cliente com copia da ficha.

A empresa deve ter parceria com ponto de taxi préximo a oficina para
transportar o cliente de volta a sua residéncia ou local de trabalho apéds a entrega
do veiculo para reparo. O mesmo vale para um servigo de busca de veiculos
impossibilitados de trafegar. Apos a ligacao do cliente solicitando este servico, um
funcionario deve se dirigir ao local, vistoriar o veiculo e informar ao cliente as
condicAes para reparo do mesmo, e somente apds este procedimento é que deve
ser acionado o servico terceirizado de guincho, autorizado pelo cliente que deve

estar ciente dos custos envolvidos nos servigos acessorios (ampliados).

Automoveis de clientes ndo devem ser conduzidos por funcionarios da RS
Motorsport, salvo em razdo de testes anteriores ou posteriores aos reparos,
sempre utilizando a “placa verde” sobre a placa original do cliente, que é a
identificagdo de que o mesmo encontra-se sob responsabilidade da oficina. Esta
placa verde deve ser registrada junto ao Detran-RS. Utilizando a mesma, em caso
de multas ou acidentes a oficina é automaticamente responsabilizada evitando

transtornos aos clientes. Em caso de verificagcdo de problemas apontados por
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clientes antes de efetuado o reparo, deve ser dedicada atencado especial a
conducdo do veiculo durante os testes para evitar incidentes que possam

acarretar prejuizos adicionais ao veiculo.

A empresa fornecera garantia dos servicos e pecas utilizadas nos reparos
dos veiculos pelos prazos estipulados em lei. A empresa nao se isentara de
responsabilidade por problemas com pecas fornecidas por terceiros, utilizadas na
realizacdo dos servicos. O cliente devera estar seguro de que qualquer problema
que surja em relacdo ao servico prestado pela empresa sera imediatamente
corrigido em toda sua extensao, incluindo substituicdo de pecas se necessario.
Esta garantia tera validade sobre os servigos realizados e relatados na ficha de
servico, de modo a limitar e estabelecer a responsabilidade da empresa em

relacdo ao veiculo.

Se constatada a necessidade de um reparo relativo a seguranca ou
funcionamento pleno do veiculo, o cliente deve ser informado e deve aprovar a
realizacdo do reparo. Se o cliente ndo aprovar o servico, o automével deve ser
entregue imediatamente sem que nenhum outro servigco paralelo seja realizado.
Esta medida garante a seguranca do cliente e da empresa, pois nenhum veiculo
deve ser entregue, reparado pela empresa, sem que esteja em condi¢cdes de
rodagem, segundo especificagdes técnicas. O cliente deve ser informado da
precariedade de funcionamento de seu veiculo, caso opte por retira-lo sem a
devida realizacdo do servico indicado. A empresa deve relatar o caso, com todos
os detalhes do problema constatado, na ficha de servigco, que deve ser guardada
apoés ser assinada pelo cliente na retirada do veiculo.

Devera ser informado aos clientes o tempo de garantia, tanto dos servigos
quanto das pecas, e esta informacado deve constar da ficha de servico fornecida
ao cliente. Este ponto € essencial para enaltecer a responsabilidade da empresa
em relacdo aos servigcos prestados, garantindo confiabilidade e seguranca aos

clientes.
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8.4.4 Politica de precos

A técnica de precificacdo que mais se adapta ao ramo de servicos € a
cobranca por hora trabalhada. Esta técnica leva em consideracdo o tempo que
sera destinado a realizacdo do servigo e estipula um valor fixo por hora. E desta
forma que a RS Motorsport devera trabalhar. Os orcamentos serdo realizados
levando em consideracdo uma estimativa de tempo adequada para a realizacao
do reparo e o valor de R$ 50,00 por hora trabalhada serd aplicado para a
composicao do preco. O orcamento final sera fornecido ao cliente ap6s o
levantamento dos custos das pecas que serdo substituidas e do tempo de
servico. Este valor esta significativamente abaixo do valor cobrado por
concessionarias de automoéveis importados, cerca de R$ 240,00 por hora de
servigo, e do valor cobrado por concessionarias de automdveis nacionais, cerca
de R$ 145,00 por hora trabalhada. Desta forma a RS Motorsport estara

posicionada como uma alternativa barata em relacédo a estes concorrentes.

Ja em relacao a oficinas convencionais multi-marcas é extremamente dificil
estabelecer uma comparacdo pois estas praticam precos dispares. Ou seja, é
muito dificil especificar os critérios utilizados por estas empresas na composicao
dos orcamentos. Em um teste feito em 3 oficinas distintas os valores oscilaram
em mais de 50%, para cima e para baixo, para a realizacdo de um mesmo

Servigo.

Como a intengédo da RS Motorsport é posicionar-se como alternativa em
relagdo a concessiondrias de automoveis nacionais e de importados, as

referéncias de precos serao os praticados por estas empresas.

O preco de R$ 50,00 por hora de servigo é superior em 20% em relacdo ao
valor cobrado atualmente. Esta alteracdo deve ser monitorada nos préximos 6
meses de forma a verificar se tera algum impacto na demanda. A principio
acredita-se que esta alteragdo nao trara prejuizo em relagdo a demanda pelos
servicos, pois se encontra, ainda, muito abaixo dos precos praticadas pelas

concessionarias.



54

A empresa devera fazer contato com administradoras de cartdo de crédito
e empresas de pagamentos eletrénicos para disponibilizar aos clientes estas
opcoes de pagamento. Deve ser estudada uma forma de crédito parcelado no
cartdo, pois desta forma elimina-se grande parte da burocracia e a empresa
ganha em seguranca de crédito.

8.4.5 Plano de identidade visual e ponto de venda

A RS Motorsport tem ignorado a necessidade de uma identidade visual
adequada. A partir da execucao deste plano serdo tomadas atitudes para mudar
este panorama inerte de forma a criar uma imagem coorporativa. A primeira
medida sera a contratagcdo de um designer que fara a criacao de uma identidade
visual para a empresa, a comecar por um logotipo e seguindo por um cartao de
visitas, bloco de notas, ficha de servico, uniforme e um projeto de fachada para a
sede da empresa. As cores da empresa ja foram definidas pelo proprietario que
faz questdo do uso do preto, amarelo e branco como cores “base”, podendo ser
utilizadas outras cores de apoio, porém tendo estas como referéncia de
combinacdo. Seguindo estas determinagdes, tomaremos como cores de apoio
tons de cinza para evitar 0 uso demasiado do branco e do preto, em funcao da
dificuldade de manutencéo do branco e a excessiva agressividade do preto.

Poder-se-ia dizer que o mais adequado seria deixar o designer livre para a
definicdo das cores conforme a necessidade da composicdo, adequacao ao ramo
de atividade e outras necessidades que surgissem durante a composicdo da
identidade visual, mas devido a subjetividade de preferéncia nessa questao
entende-se a exigéncia do proprietario.

A identidade visual da RS Motorsport deve transmitir confianca ao cliente,
deve estar relacionada com conhecimento técnico e competéncia. Nao devem ser
utilizados muitos efeitos visuais para nédo vincular demasiadamente a imagem da
empresa ao conceito de esporte. Apesar do nome da empresa incluir este
conceito, “Motorsport”, a conotacdo demasiadamente esportiva afastara os

usuarios “domésticos” de automédveis, que sao os verdadeiros clientes da
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empresa. A empresa esta inserida no mercado de esporte a motor,
especificamente entre os membros do clube de jipe “vira-latas”, que utilizam o
melhor em equipamento de trilhas investindo pesado em seus veiculos e
garantindo um bom volume de servigo para a empresa, porém estes representam
apenas uma pequena parcela dos clientes da empresa. E necesséario concentrar a
atencdo aos clientes que respondem pela maior parte do faturamento da

empresa, que sao usuarios “convencionais” de automoveis e nao esportistas.

a) Projeto de identidade visual do prédio da empresa

O primeiro ponto que abordaremos na questao de identidade visual é a
fachada da empresa, que encontra-se sem nenhum tipo de identificacdo, nao tem
nem sequer o numero que identifica o prédio na rua, como pode ser observado na
fotografia recente da mesma (anexo 1). O prédio encontra-se em boas condicdes
e sua arquitetura favorece a aplicacao de elementos visuais. O que se propde é a
utilizacdo do logotipo, identificacdo dos servicos prestados pela oficina e do
namero da rua. A fachada deve ter um layout limpo, que favoreca a identificacao
da oficina com um simples olhar, de facil leitura e compreensdo. Na imagem
trabalhada em software grafico (anexo 2) pode ser vista uma proposta

simplificada do que poderia ser a fachada da empresa.

A empresa atende somente durante o dia, entre as 8 horas e as 20 horas, 0
que justificaria o uso de elementos visuais sem iluminacdo de fundo, que torna
bastante oneroso tanto em investimento inicial como em manutencdo da parte
elétrica. Porém é sabido que no Rio Grande do Sul, mais especificamente em
Porto Alegre, devido a posicao geografica da cidade, os dias se tornam noites
muito cedo durante o inverno. Em dias mais curtos no auge déi inverno o sol se
pde as 17:45 horas o que torna necessario algum tipo de iluminacao da fachada e
da empresa como um todo. Junte-se a isso o fato de que dias de inverno
costumam ter luminosidade bastante fraca, especialmente em dias de chuva. Por
estas razdes fica aqui recomendada a utilizacdo da tecnologia de “back light”, ou
luz de fundo, para a composi¢cdo da fachada, mesmo sabendo dos custos

adicionais que isso acarreta.
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O chao da entrada da empresa deve ser pintado com tinta especial
resistente a gasolina e desgaste por produtos quimicos que eventualmente
possam ser derramados ou trazidos pelas rodas dos veiculos. Este piso devera
ter cor clara e ser mantido limpo pelos funcionarios da empresa que regularmente

deverdo fazer a manutengdo do mesmo.

b) Interior da oficina

Todos os equipamentos e o préprio interior da oficina deverdo respeitar o
padrdao de cores estabelecido. A subjetividade no uso das cores devera ser
deixada de lado em fungcdo da utilizagdo correta das mesmas e o respeito aos
padrdes determinados. Pretende-se com isso criar uma unidade de identificacao,
harmonia de ambiente e identidade Unica para a empresa.

Sempre que possivel, deve ser evitada a exposicdo de marcas de
fabricantes de equipamentos e pecas, salvo quando de interesse da empresa.
Péster, calendarios, cartazes ou qualquer outro tipo de comunicacdo impressa
deve ser cuidadosamente selecionada de acordo com o interesse da RS
Motorsport em divulgar a marca, evento ou produto de terceiro. Os espagos
devem ser reservados a materiais da prépria empresa ou de parceiros
estratégicos. Esta questdo € muito importante para a concentracao do foco do
cliente na comunicacdo da empresa, evitando a dispersdo de atencdo. A
fotografia do elevador com a marca aparente (anexo 3) serve de exemplo claro
desta questdo. O equipamento nao respeita o padrao visual de cores do interior e
expbe desnecessariamente uma marca que ndo tem nenhum tipo de parceria com
a empresa. Este equipamento deve ser pintado com as cores determinadas no
plano de identidade visual e o espaco de marca pode ser utilizado para
divulgagédo da prépria empresa, conforme exemplificado na imagem trabalhada

em software (anexo 4).

De uma forma geral, todo o ambiente serd padronizado e reestruturado de
forma a criar uma identidade Unica para a empresa. Até mesmo o escritério e sala

de espera sofrerdo mudancas.
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c) Materiais impressos

Todo e qualguer material impresso produzido ou divulgado pela empresa
tera que respeitar o manual de identidade visual da empresa. Nao serdo aceitas
alteracées no logotipo, cores ou formas estabelecidas. Desde materiais de
campanhas publicitarias até documentos internos serdo padronizados. Deve-se
dedicar especial atencdo aos documentos que sdo reproduzidos com mais
freqUéncia, tais como fichas de servico (anexo 5). Estas deverdo ser impressas
em papel timbrado da empresa, devidamente serigrafado com logotipo e dados de
contato. As fichas de servico serdo refeitas respeitando a area livre da folha
timbrada. Um exemplo de ficha de servico adequada pode ser visto na imagem
trabalhada em software gréafico (anexo 6).

Os cartdes de visita e os blocos de notas serdo produzidos em serigrafia,
em funcao da qualidade de cores desta forma de impressdo. Devera ser utilizado
um papel Supremo branco de alta gramatura, superior a 300, de forma que o
cartdo tenha consisténcia, e para o bloco de notas papel Offset 75 gramas
branco. O formato do cartdo sera de 9,5 cm de largura por 5,5 cm de altura, e o
bloco de notas tera o formato A5 (21,5 cm de altura por 14,5 cm de largura) que
equivale a metade de um papel A4 tradiconal, conforme pode ser visto no projeto

grafico de exemplo de uniforme (anexo 7).

O uniforme dos funcionarios também devera estar de acordo com a
identidade visual da empresa. Serdo confeccionados aventais usados sobre a
roupa pessoal dos funcionarios, com cores e logotipos gravados em serigrafia
conforme o exemplo apresentado na imagem elaborada em software grafico
(anexo 8). Nenhum funcionario podera trabalhar sem o avental e este devera
estar sempre limpo e em condi¢des. Se o avental for sujo em servigo, devera ser
substituido ao final do dia e o mesmo colocado para lavar. A empresa
disponibilizara pelo menos 5 uniformes por funcionario, permitindo a substituicao

do mesmo sempre que necessario.
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d) Linhas base da identidade visual

1) Visual limpo;

2)Moderno / tecnoldgico;

3)Idéias claras, facil leitura;
4)Padronizacao de formas e cores;

5) Estética.

8.4.6 Plano de comunicacao

A RS Motorsport tem contado com poucos canais de comunicagdo com
seus clientes. Sua unica forma de atingir os clientes é através do contato direto
durante o atendimento na oficina. O que tem sustentado a empresa até o
momento é a indicacdo de clientes satisfeitos com o servico que recomendam a
oficina a pessoas de seu ciclo de amizade. Até o presente momento a RS
Motorsport ndo anunciou em jornais, ndo publicou seu telefone nas péaginas
amarelas, nao produziu nem um panfleto sequer. Segundo indica Kotler, Hayer e

Bloom (2002), nenhuma empresa deve confiar apenas na indicagao de clientes.

Este plano de marketing pretende mudar esta inércia produzindo um
material impresso de qualidade que divulgue a empresa e os servigos oferecidos.
Como a empresa nao dispde de recursos elevados para propaganda, as
campanhas devem ser bem direcionadas e atingir o publico alvo com baixo indice
de desperdicio de material e recursos. Diversos publicos e classe foram avaliados
para a escolha do alvo.

Para “inaugurar” a comunicag¢ao impressa da empresa com o mercado, foi
selecionado um publico alvo especifico, a classe médica de Porto Alegre, que
concentra caracteristicas que os tornam potenciais consumidores dos servicos
ofertados pela empresa e de acesso facilitado pela disponibilidade de banco de
dados com enderecos e dados de contato. Além disso os médicos apresentam
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elevada interacdo entre os mesmos em hospitais, clinicas e centros meédicos,
representando um forte potencial de divulgacdo dos servicos da empresa em
conversas informais, resultando em indicacdes de novos clientes. Atualmente a
empresa ja atende um namero grande de médicos, em sua maioria indicados por

outros médicos que ja eram clientes.

Para exemplificar o tipo de campanha que se pretende, foi desenvolvido
uma material com as caracteristicas adequadas a comunicacdo com este
mercado (Anexo 9). Este material servira de exemplo e de “guia” para a
composicao do material finalizado, que devera ser desenvolvido por um designer,
e que sera enviado por correio para os médicos de Porto Alegre. A qualidade do
material € de fundamental importancia para tangibilizar a qualidade do servico
prestado pela empresa. O material devera ser impresso em cores, utilizando um
papel nobre e uma composicdo grafica de qualidade. A qualidade do material de
comunicacdo é defendida por Kotler, Hayes e Bloom (2002) “E importante que a
mensagem seja poderosa, mas, se o aspecto visual for ruim, os seus clientes em
potencial talvez nunca notem o que vocé tem a dizer e vocé tera desperdicado
dinheiro”.

O material devera ser direcionado a classe médica especificamente, de
modo que sua comunicacdo tenha objetividade e clareza de informacdes,
evitando-se jargbes e palavras técnicas do setor automotivo. Devera ser de facil
compreensao e leitura, tendo “atratividade” para despertar a atencao do leitor.

A comunicacao devera ressaltar a qualidade do servigo prestado e o baixo
preco cobrado em relacao as concessionarias de marcas, deixando claro quais os
tipos de servicos automotivos prestados pela empresa. O exemplo de folder
(anexo 9) concentra as caracteristicas necessarias e pode ser utilizado como

referéncia na criacdo do material definitivo.
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Aspectos que devem ser enaltecidos na comunicagao (linhas-guia):
1) Conhecimento técnico;

2) Confiabilidade;

3) Preco baixo;

4)Garantia;

5) Cumprimento de prazos.

8.5 PLANO DE AGAO — IMPLEMENTAGAO DA ESTRATEGIA DE ACAO

O plano de acao prevé a realizacdo das tarefas necessarias para a
aplicacao pratica do plano estratégico proposto. Vale ressaltar que a empresa
dispbe de poucos recursos financeiros para investimentos, sendo a tomada de um
financiamento o primeiro passo. Espera-se aproveitar as oportunidades oferecidas
pelo mercado com a taxa de juros em queda e a cotacdo do délar americano
abaixo dos anos anteriores e com expectativa de estabilidade para o inicio de
2007, segundo informagdes do gerente da agéncia Carlos Gomes do Unibanco,
Sr. Luciano Torres. Tendo um faturamento mensal na casa do R$ 25.000,00, a
empresa assegura a possibilidade de comprometer cerca de 10% do faturamento
com investimentos em equipamentos e marketing, viabilizando as propostas deste

plano conforme sera apresentado no orgcamento.

Entre os dias 01/01/2007 e 10/01/2007 a RS Motorsport fara contato com
fornecedores para elaboracdo de orcamentos finais atualizados para a
composigcdo do montante que serd tomado de crédito. Durante este periodo
devem ser contatadas as gréficas que produzirdo os materiais impressos, a
empresa de comunicagao visual que fard a adequacao da fachada da empresa, 0
escritério, ou designer, que fard a composicdo da identidade visual e os
fornecedores de equipamentos dos quais serdo comprados o analisador de
gases, o elevador de automéveis adicional e as ferramentas para o novo box de

Servigo.
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Linhas de crédito de incentivo ao desenvolvimento de pequenos negocios
sdo disponibilizadas pelo BNDES. O SEBRAE-RS desempenha um papel
importante no assessoramento de pequenos empresarios na aquisicdo destes
recursos, o que seria uma excelente alternativa para a empresa. Por esta razao
relacionamos como segunda acédo o contato com o SEBRAE-RS na busca desta
consultoria. Esta acdo deve acontecer entre o dia 10 de janeiro de 2007 e implica
em um custo relativamente baixo, de R$ 400,00, que é a taxa cobrada pelo
SEBRAE-RS para a empresa. O Unico envolvido nesta acao é o proprietario Davi
Almeida Prato, e o prazo final estipulado serd o dia 20 de janeiro de 2007. Apéds
contatado o SEBRAE-RS, seria elaborado um plano para preparacdo da
documentacgao para aquisicdo do empréstimo junto ao BNDES. O prazo para o
planejamento, tramites da documentacado e resposta por parte do BNDES fica
estipulado em 60 dias a contar do dia 20 de janeiro de 2007. Se aprovado e
liberado o empréstimo do BNDES, a faze de aquisi¢cdo de crédito fica encerrada e
o plano segue o curso pela opcao secundaria de aquisicdo de crédito, que é a
procura de uma instituicdo privada.

O dia 22 de marco de 2007 fica estipulado com data final para liberagéo do
crédito pelo BNDES. Caso isto ndo ocorra, a empresa dedicara 10 dias a
aquisicdo do crédito através de uma instituicdo privada e dara andamento ao
plano. Esta opcdo acarretara um custo superior pois financiamentos de
instituicbes privadas, em geral, tém taxas de juros superiores aos financiamentos
pelo BNDES, porém a empresa possui condigdes de fazer frente a esta sobre-
carga.

Espera-se que até o dia 02 de abril de 2007 a empresa esteja com os
recursos do crédito tomado disponiveis para o investimento conforme estipulado
neste plano. A primeira medida entdo sera a contratacdo do escritério de design,
ou designer autbnomo, para a criagcdo da identidade visual da empresa e
subsequentemente o folder de comunicacédo. O profissional ter4d o prazo de 30
dias para elaboracdo do material devendo estar concluido em todas as suas
aplicacdes até 02 de maio de 2007. Esta acédo devera ter o custo estimado de R$
2.500,00.
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De posse do manual de identidade visual fornecido pelo designer, a RS
Motorsport fard contato com a empresa de comunicacao visual escolhida para
adequacao da fachada e contratara o servico estipulando o prazo de inicio para a
data 10/05/2007 e o prazo final de conclusao da obra para 10/06/2007. Até este
dia a fachada deve estar concluida e o prédio deve estar todo sinalizado conforme
estabelecido neste plano. Esta agdo tem seu custo estimado em R$ 6.500,00

conforme informado pela empresa Lupa Comunicacao Visual.

Simultaneamente a esta acdo, a empresa deve fazer contato com as
graficas e encaminhar o material para confec¢do das fichas de servico, papel
timbrado, cartbes de visita, bloco de notas e outros. A gréafica Trindade estimou o
custo em R$ 1.800,00 para elaboracdo de 20 blocos de notas, 5.000 folhas
timbradas e 1000 cartées de visita. Deve também contatar a empresa fornecedora
dos uniformes e encaminhar a execu¢dao dos mesmos tomando como prazo final,
tanto para grafica quanto para os uniformes, o dia 10 de junho de 2007, mesma
data da entrega da fachada e do prédio sinalizado. A companhia dos Uniformes
orcou 30 aventais com as especificacdes fornecidas pelo valor de R$ 1.050,00.

No plano esta prevista a compra de um equipamento analisador de gases,
de um elevador de automdveis e um carrinho completo com ferramentas para
montagem de mais um box de servigcos e consequente aumento da capacidade de
atendimento. Para esta acdo o orcamento previsto é de R$ 21.500,00 devendo
ser realizada entre os dias 05 de maio de 2007 e 09 de maio do mesmo ano. A
data de entrega destes equipamentos esta prevista para dia 18 de junho de 2007
podendo atrasar até 20 de junho. Apds recebido, estes equipamentos deverao ser
pintados e adequados a identidade visual da empresa imediatamente através dos
servicos da empresa que compds a fachada e adequou o prédio. Para esta
pintura o prazo sera de 10 dias a contar do recebimento dos mesmos e o custo
estimado é de R$ 1.000,00.

A fachada deve estar concluida entre os dias 10 e 12 de junho de 2007,
quando entdo deve ser contatado novamente o designer que produziu a
identidade visual da empresa, e deve ser solicitado a este a composicdo do
material de comunicacao com fotos da nova fachada da empresa. Esta acao tera
um custo estimado de R$ 850,00 e devera ser iniciada no dia 15 de junho e
concluida em 16 de julho de 2007.
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De posse do material entre os dias 02 e 06 de julho a empresa deve
encaminhar para a grafica o material para impressédo dos folders. Estes ficarao
prontos entre os dias 16 e 18 de julho, a um custo de R$ 5.060,00. A partir de
entdo a mala direta deve ser criada com ajuda de um empresa especializada em
assessoria de relacdes publicas. Esta agdo deve ocorrer entre os dias 18 e 30 de
julho de 2007 ao custo de R$ 1.800,00. Neste custo esta inclusa a compra de
listas na AMRIGS, Unimed e outras associacdes de médicos que possam estar
acessiveis. Montada a mala direta, entre os dias 30 de julho e 15 de agosto de
2007 os folders serdo enviados pelo correio ao custo total estimado de R$
1.520,00.

A partir de 16 de agosto de 2007 até o dia 05 de novembro do mesmo ano
deve ser feito um controle preciso do retorno da mala direta para avaliar a relacéao

entre o investimento na comunicagdao e aumento na demanda.



Data

Data final

Envolvidos
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01/01/2007 | 10/01/2007 | Execugdo dos Orgamentos Davi, fornecedores --
10/01/2007 | 20/01/2007 | Procurar SEBRAE RS Davi -
22/03/2007 | 01/04/2007 |AQUisicdo de crétido emrede |y, , -
privada
02/04/2007 | 05/04/2007 | CONatacao do Designer para | b i pogigner R$ 1.250,00
criagdo da ldentidade visual
02/05/2007 | 05/05/2007 \E/{;tLZ?a do Material de ID. | naui pesigner R$ 1.250,00
05/05/2007 | 09/06/2007 | Contratacao de Fornecedores | Davi, Fornecedores --
05/05/2007 | 09/06/2007 | COMPra dos novos Davi R$ 21.500,00
equipamentos
- Davi, Empresa de
10/05/2007 | 10/06/2007 | Fachada, prédio Comunicacao Visual R$ 3.250,00
10/05/2007 | 10/06/2007 | Uniformes Davi, Uniformes R$ 1.050,00
10/05/2007 | 10/06/2007 |Crafica cartdes, blocode | o afic R$ 1.800,00
notas e efc...
10/06/2007 | 12/06/2007 | ENtrega da Fachada Davi, Empresa de R$ 3.250,00
concluida Comunicagao Visual
12/06/2007 | 15/06/2007 | Contato com Designer, fotos | Davi, Designer --
15/06/2007 | 30/06/2007 gria@é". do Material de Designer R$ 850,00
omunicacéo
18/06/2007 | 20/06/2006 | RecePimento dos novos -
equipamentos
20/06/2007 | 30/06/2007 | ntura & adequacdo dos Davi, Empresa de R$ 1.000,00
novos equipamentos Comunicacao Visual
02/07/2007 | 06/07/2007 | Encaminhamento para grafica | Davi R$ 2.530,00
16/07/2007 | 18/07/2007 |ecebimento domaterialde | p, ; R$ 2.530,00
comunicacad da grafica
18/07/2007 | 30/07/2007 | Montagem da Mala direta Davi, agéncia de RP R$ 1. 800,00
30/07/2007 | 15/08/2007 | Envio do material pelo correio | Davi, agéncia de RP R$ 1.520,00
16/08/2007 | 05/11/2007 | COntrole e avaliagdo do Davi -
retorno da mala direta
Inicio do novo ciclo de
05/11/2007 | 30/12/2007 | planejamento Estratégico de | Davi
MKT
Total: R$ 43,580,00

Quadro 4 - Plano de Acao
Fonte: RS Motorsport®.

% Plano de Marketing — Orcamentos.
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O plano de acao sofre o atraso de 2 meses em funcédo da tentativa de
obtencdo do crédito frente a instituicées financeiras com taxas menores, porém
esta medida se faz oportuna pois a diferenca de custo de um financiamento na
rede privada e o custo de um financiamento do BNDES é muito significativa em
funcdo do montante estimado para implantacdo do plano. A empresa tem um
faturamento médio mensal da ordem de R$ 25.000,00 e ndo pode se dar ao luxo
de acelerar o processo queimando esta etapa, que pode repercutir em uma

economia importante.
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9 CONCLUSAO

A RS Motorsport € uma empresa que soubre administrar muito bem uma
das variaveis do composto de marketing: o servico. A empresa presta servigos de
qualidade, com cumprimento de prazos, responsabilidade e grande competéncia
técnica. Some-se a isso o fato de que a empresa pratica precos muito abaixo dos
cobrados pelas concessionarias de marcas, tornando-se uma excelente
alternativa em relacdo a estas. Esta estratégia de precos teve como objetivo a
penetracdo no mercado, visto que se trata de uma empresa com menos de 3

anos de existéncia, sendo necessaria a ampliagao da clientela.

No estagio atual, a empresa viu-se diante de uma situacdo em que
investimentos pesados em tecnologia fazem-se cada vez mais necessarios, o que
demanda um capital disponivel acima das possibilidades do faturamento atual,
proporcionado pela carteira de clientes da empresa. Por esta razdo a empresa
tem a necessidade de um crescimento mais rapido do que o obtido pelo método
atual de prospeccéo: o chamado boca-a-boca, ou indicacao de clientes.

Este plano de marketing teve como objetivo ajudar a empresa a
desenvolver um ambiente favoravel ao desenvolvimento da mesma no mercado,
posicionando-a como alternativa em relacdo as concessionarias de marcas e
distanciando-a dos concorrentes independentes. Além disto foi proposta uma
estratégia de prospeccéao aproveitando um segmento de mercado, composto pela
classe médica de Porto Alegre, que possui as caracteristicas que o torna um
excelente publico alvo para a empresa. A classe médica possui uma expectativa
de renda bastante superior a média de outras profissdes, possui um alto nivel de
interacdo social entre os membros da classe e, principalmente, possui acesso
facil sabendo-se que pode-se obter listas com enderecos classificadas e

ordenadas nos guias de planos de saude e na AMRIGS.

A proposicéo do plano de constituicdo da identidade visual da empresa faz
parte do conjunto de esforgcos para criar uma imagem Unica, vinculada e
fortemente estabelecida para a empresa. Espera-se com isso obter uma
identificacdo maior da empresa no mercado, favorecendo a comunicacdo e a

prospeccao.
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Este plano pretende estabelecer a estratégia de marketing da empresa
para o préximo ano, de 2007, e iniciar um processo de planejamento estratégico
de marketing permanente, tornando a empresa familiarizada com seu mercado de
atuacdo, com as variaveis do composto marketing e com técnicas de
comunicacdo com seus clientes. Esperamos que a empresa deixe de ser
espectadora de sua sorte e passe a liderar e direcionar seus objetivos e metas de

forma efetiva para seu sucesso profissional.
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ANEXO A -FOTO DA FACHADA ATUAL
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ANEXO B - PROJETO DA FACHADA

Oficina de Repargs qautomotijvos

] I\»g

RS Motorsport
3325-0176

72




ANEXO C — ELEVADOR ATUAL
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ANEXO D — PROJETO DE PINTURA DO ELEVADOR

sl

' B s Motorsport

Motorsport




ANEXO E - FICHA DE SERVICO ATUAL
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RS MOTORSPORT

Baimo Floresta

Rua Tito Chaves 220
Cidade: Porto Alegre - RS
Inscrigao Municipal: 59.044

CNP.J: 05.793.751/0001-26

CEP:

Telefones: (51) 33250176 ou 9181.8212

Frop:  Sr. Cliente Velolio \MAREA Ano 900 |Placa :MAZ0T07

Cluant.| N%da Peca Descrcdo Marca Pr.Unit Pr. Total
1 71718365 RETENTOR %OLANTE FIAT 276,31 F$276,31
1 TROGE421 JOGO DE WELA FIAT 47 80 R$47.80
1 79451201 FILTREQ DE AR FIAT 38,20 R$58,20
10 74215681 AMEL O RING FIAT 4,00 R$40,00
g wi PROD LIMP BICO HH 15,00 R$73,00
8.9 wi WMAD DE OBRA RS 30,00 F$295,00

Total => RE 732,31

Dafa Erfraca.... 220402004 OBS:

Data Saida.. ... 242004

KM Entrada......... 88.575

KM ESalda.. ... 88.576

Chassin® ...

Maforn®

Forne Corfafo.. . 9185 8486

EXSCUCED ..o DAY |




ANEXO F - FICHA DE SERVICO TRABALHADA

RS Motorsport

g

Cliente: |Sr. Fulano da Silva

Veiculo: |Marea Weekend 98/99

Placa;

MAZ 0101

E-mail: |fulano silva@terra. com.br
Pecas substituidas

Fone:

9185-8486

Cuant. | N*da Peca Descrigdo harca Pr.Unit Pr. Total
1 71718365 RETEMNTOR wOLANTE FIAT 276 31 R$276 31
1 7E2558421 JOGO DE WELA FIAT 47 80 R$47 .80
1 79451201 FILTRD DE AR FIAT 58 20 R$55 20
10 74215681 AMNEL O RING FIAT 4,00 R$40,00
5 KK PROD LIMP BICO X 15,00 R%75,00

Mao de Obra
Cluant. Descrigdo N
85 |[Serigo de substituicdo das pegas e ajustes by 30,00 R$255 00
REO,00
REO,00
REO,00
Custo Total de servigos e pecas : | R$ 752,31
Historico
Data Entrada: 22742004 KM Entrada: 95576
Data Saida: 277472004 M Saida: g85.577

Execucdo: Davi Almeida Prato

Fua Tito Chaves, 220 - Porto Alegre - RS - Fone: 3325-0176

www.rsmorosport.com.br

6



ANEXO G - PROJETO DO CARTAO DE VISITA E BLOCO DE NOTAS

www.rsmotorsport.com.br

Especilizada em Importados

Davi Almeida Prato ( ’ ?‘

{ _____h._'__.:_____ J y.
— @ ME Motor
@ ﬁ Freio
. Suspensdo

Tito Chaves, 220 .
RS MOLOrsport (s 33250176 - 8445-00i6 Eletrénica Embarcada

www.rsmotorsport.com.br Tito Chaves, 220

Especilizada em Importados RS MOtorsp ort (51) 3325-0176 - 8446-0016
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ANEXO H - PROJETO DE AVENTAL DE SERVICO

RS Motorsport

78



ANEXO | - PROJETO DE FOLDER DE COMUNICACAO COM A CLASSE
MEDICA

O Doutor do seu carro...

RS Motorsport

Especializada em Importados e nacionais
A RS Motorsport presta servicos de reparos mecanicos em
automoveis de todas as marcas, sejam importados ou nacionais. A
RS Motorsport tem todos 0s equipamentos necessdrios para um
servico de primeira qualidade, seja em motor, freio, suspensao ou
sistemas eletrénicos. Com profissionais altamente qualificados, a
linica coisa que fica abaixo das concessiondrias € o preco dos
servicos. Traga seu carro para um orcamento sem compromisso e
perceba a diferenca.

Tratamos seu carro com 0 mesmao
carinho que o doutor trata seus pacientes.

A RS Motorsport atende a toda linha de importados
Mercedes, BMW, Jaguar, Audi, Porsche, Subaru, Honda,
Toyota, Volvo, Range Rover, Dodge, Crysler, Renault, Peugeot...

E toda a linha de nacionais também
GM, Fiat, Ford, VW, Audi, Renault, Petugeot...

Tito Chaves, 220
(51) 3325-0176 - 8446-00I16
www.rsmotorsport.com.br
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ANEXO J — CURRICULUM VITAE
MURILO FONSECA TREVISAN

Nome: Murilo Fonseca Trevisan

Idade: 29 anos

Estado Civil: Solteiro

Endereco: Av. Montenegro, 250 ap 502 — Petrépolis, Porto Alegre/RS
CEP: 90.460-160

Telefone: (51) 3331-5079

E-mail: murilo23@terra.com.br

FORMAGCAO
Cursando ensino superior em Administracao/UFRGS, com término previsto para desembro de
2006-11-16

IDIOMAS
Inglés Basico

Espanhol Basico

INFORMATICA
Windows Avancgado
Word, Excell, Power Point, Access avancados — Nivel Programador
Dreamweaver MX Avangado, programador senior
Ultradev MX Avangado, programador senior
Flash 5.0 Avancado, programador senior
Flash MX Avangado, programador senior
Photoshop Avangado
Corel Suite 12.0 Avancado
Programacéo WEB - Avancado, programador senior

ATIVIDADE
Administrador / Programador Sénior
M23 Desenvolvimento de Sistemas Ltda.
Periodo: 10/03/2003 — Atividade Atual

Atividades: Desenvolvimento de sistemas, vendas administracao.

Administrador / Programador Sénior
Digens — Inovagdo Empreendimentos Tecnol6gicos Ltda.
Periodo: 10/01/2002 — 28/02/2003

Atividades: Desenvolvimento de sistemas, vendas administragdo.

80



Administrador / Editor
Uniprom — Informatica e Promog¢des Culturais Ltda.
Periodo: 10/01/1995 — 15/12/2001
ATIVIDADES: EDITOR, ADMINISTRACAO E VENDAS.
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ANEXO K - HISTORICO ESCOLAR
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HISTORICO ESCOLAR
Ano . . Tur-l Con- ) Cré-
Semestre Atividade de Ensino ' Situagéo .
ma || ceito ditos
2006/2 || ESTAGIO FINAL EM MARKETING (ADM01197) U - |[Matriculado || 12
2006/2 || ESTAGIO SUPERVISIONADO IIl - ADM (ADMO01194) B - |[Matriculado || 4
2006/2 |[ESTAGIO: VISAO SISTEMICA DAS ORGANIZACOES B - |[Matriculado || 4
(ADMO01003)
2006/2 || POLITICA EMPRESARIAL (ADM01127) B - |[Matriculado || 4
2006/1 || ADMINISTRACAO DA REMUNERACAO (ADMO01165) U A Aprovado 4
2006/1 || ADMINISTRACAO DE PROJETOS (ADMO01138) U B Aprovado 2
2006/1 || ADMINISTRACAO FINANCEIRA DE LONGO PRAZO C B Aprovado 4
(ADMO01140)
2006/1 || DESENVOLVIMENTO DE RECURSOS HUMANOS U A Aprovado 4
(ADM01178)
2006/1 || PESQUISA DE MARKETING (ADM01163) A A Aprovado 4
2006/1 || PLANEJAMENTO E ESTRATEGIA DE MARKETING A A Aprovado 4
(ADMO01143)
2006/1 || TOPICOS ESPECIAIS EM MARKETING (ADMO01169) U A Aprovado 2
2005/2 || ADMINISTRACAO DE MARKETING (ADMO01142) B B Aprovado 4
2005/2 || ADMINISTRACAO FINANCEIRA DE CURTO PRAZO C C Aprovado 4
(ADMO01139)
2005/2 || CIENCIA, TECNOLOGIA E PRODUCAO (ADMO01183) U A Aprovado 4
2005/2 |[INTRODUCAO A ANALISE DE SISTEMAS (INFO1115) U B Aprovado 4
2005/2 || SISTEMAS DE INFORMACOES GERENCIAIS (ADMO01160) A A Aprovado 4
2005/1 || ECONOMIA BRASILEIRA (EC0O02209) D A Aprovado 4
2005/1 |[INTRODUCAO AO MARKETING (ADMO01141) C B Aprovado 4
2005/1 || MATEMATICA FINANCEIRA - A (MAT01031) A C Aprovado 4
2005/1 || PLANEJAMENTO E CONTROLE DA PRODUGCAO B A Aprovado 4
(ADMO01137)
2004/2 || ECONOMIA BRASILEIRA (EC0O02209) D - Afastado 4
2004/2 || INTRODUGCAO A ANALISE DE SISTEMAS (INFO1115) U - Afastado 4
2004/2 || INTRODUCAO AO MARKETING (ADMO01141) C - Afastado 4
2004/2 || MATEMATICA FINANCEIRA - A (MAT01031) A - Afastado 4
2004/2 || PLANEJAMENTO E CONTROLE DA PRODUGCAO B - Afastado 4
(ADMO01137)
2004/1 || ESTATISTICA GERAL Il (MAT02215) E B Aprovado 4
2004/1 || PESQUISA OPERACIONAL | (ADM01120) B C Aprovado 4
2003/2 || ECONOMIA BRASILEIRA (EC0O02209) C FF || Reprovado || 4
2003/2 || ESTATISTICA GERAL Il (MAT02215) C FF || Reprovado || 4
2003/2 || INTRODUGCAO AO MARKETING (ADMO01141) C FF || Reprovado || 4
2003/2 || MATEMATICA FINANCEIRA - A (MAT01031) B FF || Reprovado || 4
2003/1 || ESTATISTICA GERAL | (MAT02214) A B Aprovado 4
2003/1 || MOEDA E BANCOS | (ECO02231) U B Aprovado 4
2002/2 || ADMINISTRACAO DE RECURSOS MATERIAIS (ADM01010) | B A Aprovado 4
2002/2 || ESTATISTICA GERAL | (MAT02214) A FF || Reprovado || 4
2002/1 || ANALISE MICROECONOMICA Il (ECO02208) C C Aprovado 4
2002/1 || ORGANIZACAO DA PRODUCAO (ADMO01136) B A Aprovado 4
2001/2 || ANALISE MICROECONOMICA Il (ECO02208) E - Afastado 4
2001/2 || ORGANIZACAO DA PRODUCAO (ADMO01136) D - Afastado 4
2001/1 || ANALISE MICROECONOMICA Il (EC0O02208) B D | Reprovado || 4
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2001/1_|[DIREITO E LEGISLACAO SOCIAL (DIR04401) E |[ C | Aprovado || 4
2001/1 |[ESTATISTICA GERAL | (MAT02214) B |[ D |[Reprovado || 4
2000/2 |[ADMINISTRAGCAO E GOVERNO DO BRASIL E ESTAGIO | C [ ¢ |[ Aprovado || 6
(ADM01188)
2000/2_|[ESTATISTICA GERAL | (MAT02214) C_|[ FF |[Reprovado |[ 4
2000/2 ][ORGANIZACAO E METODOS E ESTAGIO | (ADM01187) C | A ][ Aprovado |[ 6
2000/2 |[RELACOES DO TRABALHO (ADMO01156) A [ A |[ Aprovado |[ 4
2000/1 |[ADMINISTRACAO DE RECURSOS HUMANOS (ADMO01144) ][ C || B | Aprovado || 4
2000/1 || ANALISE MICROECONOMICA | (ECO02207) C | C [ Aprovado |[ 4
2000/1 |[ESTATISTICA GERAL | (MAT02214) A |[ FF |[Reprovado |[ 4
2000/1 |[FUNDAMENTOS FILOSOFICOS DA ADMINISTRACAO C [ B |[ Aprovado || 4
(ADM01186)
1999/2 |[ALGEBRA LINEAR E GEOMETRIA ANALITICA (MAT01110) || B || C || Aprovado || 4
1999/2 |[ESTRUTURA E INTERPRETACAO DE BALANCOS D || B || Aprovado || 4
(ECO03341)
1999/1 || ALGEBRA LINEAR E GEOMETRIA ANALITICA (MAT01110) || C || FF || Reprovado [ 4
1999/1 |[DIREITO ADMINISTRATIVO (DIR03302) U || FF |[Reprovado ][ 4
1999/1 |[INSTITUICOES DE DIREITO PRIVADO E LEGISLACAO B || C || Aprovado || 4
COMERCIAL (DIR02203)
1999/1 |[METODOLOGIA BASICA DE CUSTOS (EC003320) B |[ B |[ Aprovado || 4
1998/2 |[ALGEBRA LINEAR E GEOMETRIA ANALITICA (MAT01110) || B || - || Afastado || 4
1998/2 |[ANALISE MICROECONOMICA | (EC002207) A || - ][ Afastado | 4
1998/2 |[DIREITO ADMINISTRATIVO (DIR03302) U || - | Afastado || 4
1998/2 |[INSTITUICOES DE DIREITO PRIVADO E LEGISLACAO C [ - |[ Afastado || 4
COMERCIAL (DIR02203)
1998/2_|[METODOLOGIA BASICA DE CUSTOS (EC003320) D || - | Afastado || 4
1998/1 |[INTRODUGCAO A CIENCIA POLITICA (HUMO06409) B |[ C || Aprovado || 4
1998/1 |[INTRODUCAO A CONTABILIDADE (ECO03343) F |[ C |[ Aprovado |[ 4
1997/2 |[ALGEBRA LINEAR E GEOMETRIA ANALITICA (MAT01110) || B || D || Reprovado ][ 4
1997/2 |[ANALISE MICROECONOMICA | (EC002207) E |[ - |[Cancelado || 4
1997/2 |[INTRODUGAO A CIENCIA POLITICA (HUMO06409) D || - | Cancelado || 4
1997/2_|[INTRODUCAO A CONTABILIDADE (ECO03343) F ][ D |[Reprovado |[ 4
1997/2 |[PSICOLOGIA APLICADA A ADMINISTRACAO (EC0O01110) || C || B || Aprovado || 4
1997/1 || ALGEBRA LINEAR E GEOMETRIA ANALITICA (MAT01110) || D || FF || Reprovado ][ 4
1997/1 |[INSTITUICOES DE DIREITO PUBLICO E LEGISLAGAO C [ B |[ Aprovado || 4
TRIBUTARIA (DIR04416)
1997/1 |[INTRODUGAO A INFORMATICA (INFO1210) X || C |[ Aprovado || 4
1997/1_|[SOCIOLOGIA APLICADA A ADMINISTRACAO (ECO01104) || C || B ]| Aprovado || 4
1997/1 |[TEORIA GERAL DA ADMINISTRACAO (ECO01115) B |[ B || Aprovado || 4
1996/2 |[CALCULO I-B (MAT01102) C | ¢ ][ Aprovado |[ 6
1996/2 |[INTRODUGAO A SOCIOLOGIA (HUMO04460) Q || B |[ Aprovado |[ 4
1996/2 |[INTRODUGAO AS CIENCIAS ADMINISTRATIVAS C |[ A | Aprovado || 4
(ECO01185)
1996/2_|[LINGUA PORTUGUESA | A_(LET01405) A || B _|[ Aprovado || 4
1996/2_|[ TEORIA ECONOMICA (ECO02206) D |[ C | Aprovado || 4




