UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL
ESCOLA DE ADMINISTRACAO

Andréia Ramos Braga

PLANO DE MARKETING PARA A MASTER SOLVE:

Lancamento do Sistema de Gerenciamento de Frotas

Porto Alegre
2007



Andréia Ramos Braga

PLANO DE MARKETING PARA A MASTER SOLVE:

Lancamento do Sistema de Gerenciamento de Frotas

Trabalho de conclusdo de curso de graduagdo
apresentado a0  Departamento  de  Ciéncias
Administrativas da Universidade Federal do Rio
Grande do Sul, como requisito parcial para a obtencdo

do grau de Bacharel em Administracéo.

Orientador: Prof. Fernando Bins Luce

Porto Alegre
2007



Andréia Ramos Braga

PLANO DE MARKETING PARA A MASTER SOLVE:

Lancamento do Sistema de Gerenciamento de Frotas

Trabalho de conclusdio de curso de graduacdo
apresentado ao  Departamento de  Ciéncias
Administrativas da Universidade Federal do Rio
Grande do Sul, como requisito parcial para a

obtencdo do grau de Bacharel em Administragdo.

Orientador: Prof. Fernando Bins Luce

Conceito final:

Aprovado em ............ de o, de ....coooe....
BANCA EXAMINADORA

Prof.

Prof.

Orientador — Prof. Fernando Bins Luce



RESUMO

O presente trabalho teve como principal objetivo a elaboragdo de um Plano de
Marketing para o lancamento do sistema de gerenciamento de frotas da empresa Master
Solve. O sistema de gerenciamento de frotas serd o primeiro produto a ser comercializado
com a marca da empresa, assim, viu-se a necessidade de um plano estruturado para o
lancamento de um novo produto de uma empresa pouco conhecida no mercado.

Caracterizado como um estudo de caso, para a realizacdo deste trabalho utilizou-se da
pesquisa bibliogréfica para fundamentagdo tedrica e, posteriormente, a partir de consultas a
dados secundérios e de diversas reunides realizadas com proprietdrios do empreendimento,
foram feitas andlises a fim de desenvolver o plano para a empresa em estudo.

Procurou-se propor estratégias e planos de acdo que possam, de fato, ser
implementadas pela empresa, de modo a viabilizar o lancamento do novo produto. Assim

como, o reconhecimento da marca e demais objetivos definidos.

Palavras-chave: plano de marketing, estudo de caso, gerenciamento de novos produtos.
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1 INTRODUCAO

O processo de criacdo de um novo produto essencialmente torna uma oportunidade em
lucro para a empresa. Um produto em evolucdo, ou melhor, um conceito em evolugio, se
obtiver sucesso ird se tornar em produto. A Master Solve viu no segmento automotivo uma
oportunidade para o desenvolvimento de um novo produto.

O segmento automotivo cresce consideravelmente no Brasil, oportunidades dentro
deste setor vém surgindo e muitas empresas aproveitando este crescimento. No pais, o
transporte de carga sofre uma excessiva dependéncia do modelo rodoviario que participa com
cerca de 60% no total da carga transportada segundo a Agéncia Nacional de Transportes
Terrestres (ANTT). Assim como o transporte publico urbano é responsavel pelo deslocamento
de 59 milhdes de passageiros, o que corresponde por mais de 60% dos deslocamentos nas
cidades brasileiras. Além disso, o setor de transporte é responsdvel por quase 50% do
consumo de derivados de petréleo. Esse mercado motiva a pesquisa e o desenvolvimento de
sistemas de eletronica embarcada.

A Master Solve viu neste mercado uma oportunidade para o desenvolvimento de um
novo produto, um sistema de monitoramento para todas as varidveis importantes ao
funcionamento de um veiculo, aumentando a efici€ncia e a racionalizacdo de seu uso, menor
emissao de poluentes, suporte a operagdo € manutengdo, seguranga e assim tornado-se uma
ferramenta importante para o gerenciamento de frotas.

O produto estd em fase de desenvolvimento e com previsdo de lancamento para o
primeiro trimestre de 2008. Nesta fase ¢ muito importante a formulacdo de um plano de
marketing. O plano formalizado fornece uma visdo de como todas as varidveis internas e
externas irdio afetar a empresa e, principalmente, o novo produto. E este o objetivo deste
trabalho de conclusdo, elaborar um plano de marketing para que o novo produto da Master

Solve possa ser lancado e se manter em um mercado altamente competitivo.
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2 EMPRESA

A Master Solve Indudstria Mecatronica Ltda., portadora do CNPJ de ndmero
05.916.813/0001-40, estd localizada na Incubadora Tecnolégica CIENTEC, na Rua
Washington Luiz, 675 — Prédio 1 — Sala 1116 — Centro, Porto Alegre.

E-mail e Site: mastersolve @ mastersolve.com.br

www.mastersolve.com.br

A Master Solve € uma microempresa instituida em setembro de 2003. Desenvolve
suas atividades na Incubadora Tecnolégica CIENTEC — ITC, gerida pela Fundacao de Ciéncia
e Tecnologia de Rio Grande do Sul. Foi fundada por dois estudantes e um engenheiro de
controle e automacao, que aproveitaram o gosto e a expertise em P&D, adquiridos durante os
trés anos como bolsistas do Laboratério de Eletronica de Poténcia da PUCRS, para
empreenderem o seu proprio negdcio.

Em fevereiro de 2007, a Master Solve renovou seu contrato com a Incubadora
Tecnoldgica até o inicio de 2010 e teve sua infra-estrutura ampliada. Seu quadro de
colaboradores vem crescendo ano a ano e atualmente é composta, além dos sdcios, por mais
0ito pessoas.

Ao longo destes quatro anos, a empresa foi contemplada por duas bolsas de auxilio ao
desenvolvimento de projetos inovadores (BITEC/IEL e RHAE Inovacdo/CNPq) que
totalizaram um valor de R$ 26.800,00. Também participa de um programa de fomento
(PAPPE — FINEP/FAPERGS) em conjunto com a Fundacdo de Ciéncia e Tecnologia do Rio
Grande do Sul - CIENTEC, obtendo recursos nao-reembolsaveis de investimento da ordem de
R$ 400.000,00.

Os objetivos da empresa sdo desenvolver solu¢des inovadoras e comercializar seus
proprios produtos destinados ao segmento da eletronica embarcada automotiva. Atualmente, a
Master Solve possui duas dreas comerciais: uma voltada para venda de produtos e outra
voltada para a comercializacdo de projetos.

O quadro social da empresa é composto por trés engenheiros de controle e automacao,
todos com dedicacdo exclusiva e integral as atividades da empresa. A meta de faturamento
bruto total para 2007 da Master Solve é de R$ 296.000,00 com lucro liquido de 10%. A

comercializacdo de projetos possui faturamento bruto de R$ 50.000,00 ao ano. Ja a
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comercializagdo de produtos tem um faturamento bruto de R$ 246.000,00 divididos entre os

produtos desenvolvidos em parceria com outras empresas:

1. Stop Diesel Limit: 300 unidades/ano R$ 66.000,00
2. Sistemas de Medicao: 36 unidades/ano R$ 90.000,00
3. Fingerfly 300 unidades/ano R$ 90.000,00

Objetivos e Metas da Empresa:

- Desenvolver trés novos produtos Master Solve (o primeiro € o sistema de monitoramento e
controle de frotas).

- Prazo de entrega de produto/projeto: Nao superar 10% a mais do que o tempo previsto.

- Defini¢do dos processos padrio para realizar as atividades do organograma da empresa até
outubro de 2007.

- Orcamentos: Nao superar 5% do valor previsto.

- Qualidade no cliente: no médximo 5% de qualquer produto entregue ndo conforme.

- Qualidade interna: no maximo 3% de nao conformidades.

- Pesquisa anual com os principais clientes de produtos: alcancar 90% de satisfagao.

- Pesquisa com os clientes ao final de cada projeto: Nota média 9 e nota minima 6.

Definicio do Negécio

“Solucdes em Monitoramento e Controle Eletronico”

Missao
“Buscar constantemente a satisfacdo de seus clientes por meio da inovagdo tecnoldgica

no desenvolvimento, na industrializacao e na comercializacdo de produtos eletronicos”.

Visao
“Ser uma empresa rentdvel, com crescimento continuo, bem estruturada e reconhecida

no mercado de atuagdo”.
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Principios e Valores

Para atender as necessidades dos seus clientes, dos seus fornecedores, dos seus
colaboradores e da sociedade, a Master Solve observa os seguintes principios e valores:

Comprometimento: Em honrar compromissos com flexibilidade responsavel.

Exceléncia: Em atender Preco X Prazo X Qualidade.

Respeito: Honestidade, Confianga e Reconhecimento.

Proé-atividade: Iniciativa, Antecipar-se as necessidades, Criatividade e Inovacao.
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3 PROBLEMA

A Master Solve Industria Mecatronica Ltda. € uma microempresa que estd no mercado
hd apenas quatro anos, seus socios possuem conhecimento técnico em engenharia
mecatronica. Os produtos comercializados sdo desenvolvidos em parceria com empresas
maiores com mais experiéncia e tempo de mercado. Assim, a Master Solve ndo possui Plano
de Marketing para esses produtos, ja que levam a marca das empresas parceiras.

Vislumbrando uma oportunidade de mercado no segmento da eletrbnica embarcada
automotiva, a empresa pesquisou e desenvolveu um novo produto, um sistema para
gerenciamento de frotas de veiculos. Este produto serd o primeiro que levard a marca da
empresa, entretanto, os soOcios ndo possuem conhecimento em gerenciamento de novos
produtos, assim como conhecimentos em Marketing. J4 que nd3o existe uma pessoa na
empresa que detenha tais conhecimentos, os sécios acabam absorvendo tarefas neste sentido,
porém sempre mantendo o foco no desenvolvimento técnico de produtos.

Atualmente, ja foram realizados um estudo de viabilidade técnica, econdmica e
comercial do sistema de gerenciamento de frotas e uma pesquisa de mercado. A pesquisa foi
realizada pelo Centro de Estudos e Pesquisas em Administracio (CEPA) da UFRGS. O
protétipo do produto encontra-se em fase de finalizagdo e testes. Algumas etapas do Plano de
Marketing foram esbocadas, entretanto, as preocupagdes com o desenvolvimento do produto e
o gerenciamento de outras atividades tomam mais tempo dos sécios.

No mercado de tecnologia, atualizacdo e pesquisa constante sdo muito importantes,
porém o planejamento e o gerenciamento de um produto sdo essenciais para sua sobrevivéncia
em um mercado cada vez mais competitivo. E importante para as empresas delinear com
antecedéncia suas atividades, utilizando técnicas apropriadas para planejar, controlar e
coordenar com eficdcia suas operacdoes. Com o objetivo de oferecer a Master Solve uma
ferramenta para gerenciar o novo produto, tracar objetivos e estratégias para alcangd-los, se
propde a criacdo de um plano de marketing para o sistema de gerenciamento de frotas. Para
que a partir de um plano bem estruturado, o produto possa entrar no mercado em condicdes de
concorrer com os produtos ja existentes.

Desta maneira, este estudo de caso pretende responder ao problema de pesquisa: quais
acOes devem ser realizadas para o lancamento do novo produto da Master Solve para que

possa entrar de forma competitiva no mercado e aumentar o conhecimento da marca?
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4 OBJETIVOS

4.1 OBJETIVO GERAL

Realizar um Plano de Marketing para o computador de bordo que possibilite a Master

Solve estabilidade de seu produto no mercado e consolidacao da marca.

4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

= Descrever a posicao atual do produto;

» Identificar publico-alvo;

= Analisar os fatores externos que fazem parte do contexto da organiza¢ao/produto;

= Analisar os fatores internos da Master Solve que influenciam o produto;

* Construir uma matriz SWOT, identificando oportunidades, ameacgas, forcas e
fraquezas;

= Estabelecer estratégias e planos de acdo que solucionem os problemas descritos ao

longo do trabalho.
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5 REFERENCIAL TEORICO

5.1 GERENCIAMENTO DE NOVOS PRODUTOS

Segundo Crawford (2006; 28) o processo basico de gerenciamento de novos produtos
possui cinco fases: identificagcdo e selecao de oportunidade; geracdo de conceito; avaliacao do

projeto; desenvolvimento; lancamento.

5.1.1 Identificacao e selecio de oportunidade

Ap6s identificar oportunidades no mercado, essas devem ser cuidadosamente descritas
e analisadas para confirmar que um potencial de vendas existe. Entretanto, as empresas,
geralmente, ndo tém capacidade para explorar todas as oportunidades identificadas. Algumas
oportunidades sdao muito arriscadas, outras ndo sao compativeis as atividades da empresa ou
podem ter um custo muito alto. Assim, a empresa deve escolher aquela que melhor representa

suas estratégias.

5.1.2 Geracao de conceito

Esta fase envolve a criagdo de idéias para novos produtos. Um método para criagdo é

identificar problemas que pessoas ou negdcios enfrentam, logo apds fazer um estudo

detalhado sobre o tema e criar solucdes. As idéias devem ser revistas, se sd0 ou ndo sao

relevantes a empresa e suas estratégias, gerando conceito.

5.1.3 Avaliacio do projeto

As idéias geradas precisam ser selecionadas e avaliadas antes do desenvolvimento do

projeto. Ao longo do processo a avaliagdo se torna um projeto, onde ndo se avalia somente a
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idéia, sdo feitas listas de necessidades dos consumidores e um plano de descri¢do ou defini¢dao

do produto.

5.1.4 Desenvolvimento

O produto adquire forma nesta fase, quando uma seqiiéncia de recursos e atividades é
colocada em pratica para que isso ocorra. E também nesta etapa que o Plano de Marketing
comega a ser esbocado e gradualmente concluido.

A primeira parte do desenvolvimento consiste na preparacdo de recursos materiais e
pessoais. Apds a preparacdo, comeca o desenvolvimento propriamente dito de trés aspectos:
do item ou servi¢o, do Plano de Marketing e do Plano Financeiro.

A drea de desenvolvimento técnico trabalha em protétipos e melhorias, enquanto sao
feitos mapeamentos periddicos de mercado e decisdes de Marketing devem ser tomadas o
quanto antes. Ao longo do processo a avaliacdo do conceito continua, parte dela ja foi feita
para permitir o desenvolvimento do produto, mas os resultados devem ser avaliados

continuamente.

5.1.5 Lancamento

E o periodo que engloba semanas anteriores e posteriores ao antincio do novo produto.
O lancamento ndo se resume ao dia que o produto comeca a ser comercializado, pois ha
esforcos de comunicagdo, treinamento da equipe de vendas, distribuicdo de estoques, etc.

Deve haver um gerenciamento do lancamento, que pode ser feito em apenas um dia.
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5.2 CICLO DE VIDA DO CONCEITO DE UM NOVO PRODUTO

O processo de criagao de um novo produto essencialmente torna uma oportunidade em
lucro para a empresa. Um produto em evolucdo, ou melhor, um conceito em evolugio, se
obtiver sucesso ird se tornar em produto. A evolu¢do do conceito tem um ciclo de vida,

altamente ligada as fases do processo de novos produtos.
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Figura 1: Ciclo de Vida do Conceito
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5.3 PLANEJAMENTO DE MARKETING

Planejar € o processo de antecipar o futuro e determinar cursos de acdo para atingir
objetivos organizacionais. [...] O processo de planejamento cria um plano que nio
somente especifica os meios para atingir os objetivos organizacionais como fornece
pontos de averiguacdo que permitem comparacdes entre o real e o planejado para
determinar se a organizacdo estd indo ao encontro de seus objetivos. (BOONE E

KURTZ, 1998, p.116).

O planejamento estratégico de marketing busca o conhecimento e analise do mercado
externo e a identificacdo dos potenciais internos para a construcdo de uma vantagem
competitiva.

Para McDonald (1993; 47), o planejamento de marketing € “uma forma estruturada de
identificar uma gama de opg¢Oes para a empresa, redigi-las de forma explicita, formular
objetivos de marketing coerentes com os objetivos gerais da empresa, programar e orgar as
atividades mais propensas a permitir a obtencdo dos objetivos”.

O planejamento de marketing visa alocar de forma programada os recursos de
marketing para que os objetivos tracados sejam atingidos. Ao elaborar um planejamento de
marketing as empresas conhecem melhor o mercado em que atuam, identificando seus

potenciais e suas limitagdes.

5.4 PLANO DE MARKEITNG

O plano estratégico coorporativo orienta a tomada de decisdo da empresa como um
todo, dentro deste plano ha subdivisdes, este trabalho ird focar no Plano de Marketing.
Segundo Kotler (2006, 41), o Plano de Marketing “é o instrumento central para direcionar e
coordenar os esfor¢os de marketing”, atuando nos niveis tatico e estratégico.

A elaboragdo de planos de marketing surge do objetivo de formalizacdo do
planejamento estratégico em um documento que anote as principais estratégias, os prazos de
execugdo, os recursos requeridos e, por fim, os departamentos responsaveis pela execugao do

cronograma de atividades (COBRA, 1991). O plano de marketing é o documento que resume
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o planejamento de marketing. E uma descricao detalhada dos recursos e agdes necessdrias

para atingir os objetivos de marketing.

5.5 ETAPAS DO PLANO DE MARKETING

A estrutura apresentada por Ferrell e Hartline (2005) foi utilizada como base para a
constru¢do do plano para o novo produto da Master Solve, uma vez que se mostra abrangente,
possibilitando que adaptagcdes sejam feitas a medida que se mostrem necessdrias. Para esses

autores, um plano de marketing deve conter:

I. Sumério Executivo

II. Anélise da Situagdo

a. Andlise do ambiente interno
b. Andlise do ambiente externo
III. Analise SWOT

a. Forcas

b. Fraquezas

c. Oportunidades

d. Ameacas

IV. Matriz SWOT

V. Objetivos de marketing

VI. Estratégias de marketing
VII. Implementagao

VIII. Avaliagdo e Controle

5.6 ANALISE DO AMBIENTE INTERNO

A primeira andlise que deve ser feita € a interna, uma avalia¢ao critica dos objetivos,

estratégia, desempenho, alocac@o de recursos e caracteristicas estruturais. A avaliagdo deve
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ser periddica para que os objetivos permanecam coerentes com a missdo da empresa e com as
mudangas nos ambientes.

Segundo Ferrell (2005, 55), também devemos avaliar o desempenho atual da estratégia
de marketing como volume de vendas, participacdo de mercado, lucratividade e outras
medidas. Essa andlise ocorre em diversos niveis: marca, linha, produto, mercado, etc. E

também € importante a analise da estratégia quanto ao desempenho global do setor.

5.7 ANALISE DO AMBIENTE EXTERNO

A andlise do ambiente externo tem como principal objetivo reunir informacdes sobre
as varidveis que podem interferir direta ou indiretamente nas estratégias da organizagdo, das
quais ndo se tem controle. Assim, € possivel conhecer melhor o mercado em que a empresa
estd inserida, observando tendéncias e mudancas importantes € minimizando seus impactos.

A coleta de dados sobre o cendrio externo permitird a organizacao reconhecer suas
oportunidades e suas ameacgas. Uma oportunidade existe quando a empresa pode lucrar ao
atender as necessidades dos consumidores ainda ndo atendidas. J4 uma ameaga ambiental é
um desafio imposto por uma tendéncia ou desenvolvimento desfavoravel, que na falta de uma
reacdo leva a uma queda nas vendas ou lucro.

Para Kotler (2006, 76), a andlise externa divide-se em for¢as macroambientais e forgas
microambientais. A primeira abrange cendrios como economia, tecnologia, politica, legislacdao
e caracteristicas socioculturais; a segunda reine informagdes sobre clientes, concorrentes,

distribuidores e fornecedores.

5.7.1 Forcas Macroambientais

As forcas macroambientais dividem-se em: ambiente demografico, econdmico,

sociocultural, tecnolégico, natural e politico-legal.
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5.7.1.1 Ambiente demografico

7z

A principal forca demografica monitorada é a populacdo, afinal os mercados sdo
compostos de pessoas. Segundo Kotler (2006, 78), entre os aspectos de maior interesse estao
o tamanho e a taxa de crescimento da populagdo; a distribuicdo das faixas etdrias e sua

composi¢ao étnica; graus de instruc¢do; padrdes familiares e caracteristicas das regides.

5.7.1.2 Ambiente econdmico

As condig¢des atuais e esperadas da economia podem causar um grande impacto sobre
a estratégia de marketing. Para Boone e Kurtz (1998; 68), “O ambiente econdémico do
marketing € formado pelos fatores que influenciam o poder de compra dos consumidores e as
estratégias de marketing.”. Para que exista mercado € preciso que haja pessoas com poder de
compra.

Uma andlise completa dos fatores econdmicos de auferir e antecipar as condi¢des
gerais da economia que incluem inflacdo, niveis de emprego e renda, taxas de juros, impostos,

restri¢des comerciais, tarifas e os estagios atual e futuro do ciclo de negdcios.

5.7.1.3 Ambiente sociocultural

O ambiente s6cio-cultural é onde estd inserida a relacdo entre o marketing, a sociedade
e sua cultura. Segundo Kotler (2006,86), “de acordo com as preferéncias e os gostos das
pessoas, o poder de compra € direcionado para determinados bens e servigos em detrimento

de outros”. As crengas e valores se refletem na maneira como as pessoas agem e consomem.
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5.7.1.4 Ambiente tecnoldgico

A tecnologia pode rapidamente tornar certo produtos obsoletos, assim como pode
criar novas oportunidades de negécios. Deste modo, os profissionais de marketing precisam
estar atentos a ela para que possam criar vantagens competitivas, ampliando os servicos aos

clientes, ou, simplesmente, fazendo uso dela para tornar mais rdpida a tomada de decisao.

5.7.1.5 Ambiente natural

A deterioracdo do ambiente natural é uma preocupacdo mundial. Problemas como
polui¢do, chuvas &cidas, acimulo de lixo, buracos na camada de ozonio, elevacdo da
temperatura global, contaminagdes de solos e 4guas, fizeram com que as pessoas
desenvolvessem uma consciéncia ecoldgica, ou seja, dar maior importancia aos fatores
ligados ao meio ambiente.

As empresas precisam estar conscientes das ameacgas e oportunidades de quatro
tendéncias ambientais: a escassez de matéria-prima, os custos elevados de energia, a poluicdao

e a mudanga no papel dos governos.

5.7.1.6 Ambiente politico-legal

Esse ambiente ¢ formado por leis, 6rgdos governamentais e grupos de pressao que
influenciam e limitam varias organizacdes e individuos, o que pode diretamente influenciar
as decisdes e atividades de marketing.

O profissional de marketing precisa ter conhecimento das principais regras
referentes a sua atividade, pois caso a empresa ndo cumpra alguma das regulamentagdes, ela
podera enfrentar problemas sérios como pagamento de multas ou indenizagdes, acdes civeis

ou até mesmo publicidade negativa, o que pode afetar sua reputagao.
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5.7.2 Forcas Microambientais

A andlise externa das forcas microambientais tem como funcdo fazer o estudo do
mercado em que a organizacdo estd inserida, a identificacdo e caracterizacio de seus clientes

e a analise da concorréncia.

5.7.2.1 Mercado

A segmentacdo de mercado € feita para aumentar a precisdo das acdes de marketing.
Segundo Kotler (2006), a segmentagdo € uma abordagem que fica entre o marketing de massa
e o marketing individual, ou seja, supde que compradores de determinado segmento possuem

preferéncias e necessidades bastante similares.

5.7.2.2 Clientes

Essa forca diz respeito a andlise atual e futura de mercados-alvos da empresa.
Segundo Ferrell e Hartline (2005, 57), durante a andlise as informagdes coletadas devem
identificar os consumidores atuais e potenciais, caracteristicas dos produtos da empresa e dos
concorrentes percebidas pelos consumidores e mudancas previstas nas necessidades dos

consumidores.

5.7.2.3 Matriz produto/mercado

A matriz produto/mercado tem como intuito identificar quais servicos sdo utilizados
por quais segmentos. Isso quer dizer que depois de identificados os publicos consumidores e
os servigos oferecidos, sdo feitos cruzamentos entre eles. Sua principal utilidade € contribuir

para a formula¢do das estratégias de marketing.
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5.7.2.4 Analise da Concorréncia

Concorrentes sdo empresas que atendem as mesmas necessidades dos clientes,
atualmente, a maioria dos mercados possui uma grande quantidade de concorrentes. Os
profissionais de marketing devem estar atentos a seus concorrentes, pois uma mudanca
adotada por uma empresa afeta, ndo somente seus consumidores, mas o mercado como um
todo.

Toda organizacdo precisa comparar seu desempenho com seus maiores
concorrentes. Deve identificar os principais concorrentes, descobrir suas principais
caracteristicas, especificamente suas estratégias, seus objetivos, suas forgas, fraquezas e seus

padrdes de reagdo.

5.8 ANALISE SWOT

A andlise SWOT € um processo utilizado na anélise da situacdo da empresa. Sua sigla
vem dos termos em inglés strengths (forcas), weaknesses (fraquezas), opportunities
(oportunidades) e threats (ameacas).

As oportunidades podem ser classificadas de acordo com sua atratividade e com sua
probabilidade de ocorréncia, enquanto que as ameacas podem ser classificadas de acordo com
sua gravidade e probabilidade de ocorréncia. Sendo assim, poderia ser construida uma escala
para avaliacdo do ambiente externo com dez pontos, onde o zero seria uma ameacga muito
grave e com grande probabilidade de ocorréncia, o cinco seria um evento neutro € o dez seria
uma oportunidade muito atrativa e com grande probabilidade de ocorréncia. Se a mesma
escala fosse construida para o ambiente interno, o zero seria a maior fraqueza da empresa, o
cinco seria uma caracteristica neutra ¢ o dez um grande ponto forte. Quanto mais longe do
meio da escala (o ponto cinco) uma caracteristica da organizagdo ou do mercado estiver,

maior deve ser aten¢ao dedicada a ela.
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A andlise SWOT deve ser realizada em todos 0s segmentos essenciais para a empresa.
Ela deve conter informagdes concisas e incluir apenas dados relevantes. A andlise SWOT
ajuda a diferenciar o produto dos concorrentes. A partir dos dados do ambiente interno e do
ambiente externo € possivel a constru¢do de uma matriz SWOT.

A matriz deve conter quatro quadrantes, onde estardo distribuidas as oportunidades e
ameacas e as potencialidades e fraquezas, conforme Figura 2 — Matriz SWOT. Os pontos
fortes combinados com oportunidades resultardo nas estratégias de aproveitamento das
capacidades. Sendo assim, € importante que a organizacdo invista nessa estratégia para que
adquira uma vantagem competitiva.

Os pontos fracos combinados com oportunidades irdo gerar estratégias de
minimizagdo das limitagdes, ou seja, a empresa deve melhorar o que foi identificado como
fraqueza para que possa aproveitar a oportunidade. Os pontos fortes cruzados com as
ameacas podem indicar para organizacio uma mudanca no ambiente, entretanto, geralmente
representam pouca opcao de atuagdo para empresa, uma vez que € muito dificil a intervengdo

no mercado. E, finalmente, os pontos fracos combinados com ameacgas resultario em

estratégias de conversdo das desvantagens, incluindo modificagdes profundas na empresa.

Pontos Fortes Pontos Fracos
]
=1 .
= Investir Melhorar
=
[#]
1
o Monitorar Minimizar
'E‘
1

Figura 2 — Matriz SWOT
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Quando bem elaborada, a andlise SWOT ¢ uma ferramenta extremamente ttil e por
isso deve ser usada continuamente. A estratégia baseada nessa andlise buscard eliminar os
pontos fracos em dreas onde existem riscos e fortalecer os pontos fortes em dreas onde se

identificam oportunidades.

5.9 OBJETIVOS, ESTRATEGIAS E PLANO DE ACAO

Para Ferrell e Hartline (2005, 102), “metas sdo realizacdes gerais desejadas, enquanto
objetivos fornecem referéncias especificas e quantitativas que podem ser usadas para medir o
progresso da realiza¢do das metas de marketing”.

Segundo Westwood (1996; 113), “Objetivos sdo aquilo que queremos conseguir; as
estratégias sdo como vamos chegar 14.”. Os objetivos e as estratégias sdo interligados e um
conduz de maneira légica ao outro. J4 os planos de acdo sdo programas especiais para se

atingir os objetivos.

5.9.1 Objetivos

Os objetivos devem ser definiveis (ndo devem ter termos vagos) e quantificaveis
(expressos em valores). Isso é importante para que quando o plano for implementado seja
possivel comparar o desempenho real com o que foi programado.

Os objetivos de marketing também devem ter como base as oportunidades e ameacas
identificadas, assim como os pontos fortes e os pontos fracos da empresa. Por isso €

importante que antes que sejam estabelecidos os objetivos seja realizada a Matriz SWOT.
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5.9.2 Estratégias

As estratégias sao os métodos escolhidos para se atingir objetivos especificos,
descrevendo os meios que serdo utilizados e os prazos de tempo exigidos. De acordo com
Jain (1999, 23) as estratégias de Marketing lidam essencialmente com a interface de trés
forcas: do consumidor, da concorréncia e da empresa. A estratégia foca no modo como a
empresa pode se diferenciar dos concorrentes, usando suas forcas para entregar valor para o
cliente.

Uma boa estratégia de Marketing € caracterizada por uma clara defini¢do do mercado,
uma mescla entre as for¢as da empresa e as necessidades de mercado e desempenho superior
em relacdo a concorréncia.

As estratégias devem ser agrupadas em relacdo aos quatro principais elementos do
composto de marketing. Segundo Boone e Kurtz (1998; 123), “estratégia de marketing € um
programa geral da empresa para selecionar um mercado-alvo especifico e satisfazer os seus
consumidores através de um cuidadoso equilibrio dos elementos do composto de marketing —
produto, preco, distribui¢do e promoc¢ao, que representam subconjuntos da estratégia geral de

marketing”.

5.9.3 Planos de acao

Os planos de acdo sdo programas de marketing para atingir os objetivos do negdcio.
Eles contém detalhes especificos, como o que serd feito, quem serd responsavel, quando ele
serd implementado e qual o custo do projeto.

Todas as estratégias devem ser convertidas em planos de acdo para que sejam
executadas. Isso permitirdA que cada equipe receba instrugdes claras sobre suas
responsabilidades. Assim como as estratégias sdo agrupadas de acordo com o composto de
marketing, os planos de a¢do também serdo divididos em programas de agdo de: produto,

preco, distribui¢ao e promogao.
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5.9.3.1 Planos de Ac¢do — Produto

Segundo Boone e Kurtz (1998; 250), “produto é um agregado de atributos fisicos,
simbolicos e de servicos, concebidos para aumentar a satisfacdo desejada pelo consumidor”.

As decisdes de marketing que deverdo ser tomadas em fun¢do do produto dependerao
de qual seu ciclo de vida e em que posi¢ao ele estd no momento, como estd seu nivel de

aceitacdo e de satisfagdo no mercado, como esté seu giro de vendas, etc.

5.9.3.2 Planos de Ac¢do — Preco

Os planos de acdo de precos determinam a combinagdo entre politicas de
estabelecimento de pregos e de descontos que melhor se enquadram no portifélio de produto.
Eles sdo fundamentais na estratégia de marketing. Isso porque esse pode ser um fator
diretamente ligado a demanda do produto e, conseqiientemente, ao lucro da organizacdo. O
preco do produto precisa ser compativel com o valor percebido. Se isso ndo ocorrer, os

consumidores se voltardo para os produtos da concorréncia.

5.9.3.3 Planos de Ac¢do — Distribuicao

“Os canais de distribui¢do sao as vdrias institui¢des de marketing e os inter-relacionamentos
responsaveis pelo fluxo fisico e de propriedade dos bens e servicos desde o produtor até o

consumidor ou usudrio empresarial.” (BOONE E KURTZ, 1998, p.338).

5.9.3.4 Planos de A¢do — Promocao

Esses planos de agdo incluem todas as atividades de comunicacdo e promoc¢ao da

empresa nos mercados-alvo. Os cinco objetivos da promocdo, conforme Boone e Kurtz
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(1998) sao fornecer informacdes, estimular demanda, diferenciar o produto, acentuar o valor

do produto e estabilizar as vendas.

5.10 IMPLEMENTACAO, AVALIACAO E CONTROLE

z

Segundo Ferrell e Hartline (2005; 35), a implementacdo € a etapa que realmente
executa o que foi decidido nos planos de acdo. Ela tem pelo menos dois publicos, um
mercado externo (consumidores, fornecedores, investidores, empregados potenciais e a
sociedade de modo geral) e um mercado interno (empregados, gerentes e executivos).

Para que uma estratégia seja implementada com éxito, a organizacdo deve contar com
a colaboragdo dos seus empregados. Sendo assim, algumas empresas fazem campanhas de
marketing interno, para obter o compromisso € a motivacao dos mesmos.

A fase de avaliacdo e controle ocorre apds a implementacdo. Ela € fundamental para
manter as atividades realizadas de acordo com as planejadas. Para que isso ocorra, é
importante que os funciondrios mantenham linhas abertas de comunicacdo entre si e nunca
percam o foco no cliente. Como o planejamento estratégico € um processo sem fim, os
gerentes devem ter um sistema que monitore e avalie ininterruptamente os resultados da

implementacdo. (FERRELL e HARTLINE, 2005, p.35).
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6 METODO

O objetivo do trabalho de conclusdao € permitir o contato do aluno de curso de
graduagdo com a pratica do mercado de trabalho, aplicando conceitos adquiridos ao longo do
curso. Para a realizacdo deste trabalho, optou-se pelo estudo de caso, uma vez que ele trata da
andlise de acontecimentos contemporaneos dentro de um contexto, através de levantamentos,
pesquisas historicas e esmiucamento de informagdes. Nesta abordagem, valoriza-se o contato
direto e prolongado do observador com o ambiente e a situacdo que estd sendo estudada.

Primeiramente, foi realizado um diagndstico da situagcdo, levando em conta as
varidveis internas e externas, analise de mercado, da concorréncia e dados da empresa. De
posse dessas informacdes foi feita uma andlise SWOT, identificando pontos fortes e pontos
fracos, bem como ameacas e oportunidades. Com essas andlises, foi possivel estabelecer os

objetivos e determinar a estratégia de marketing a ser seguida.

6.1 DADOS SECUNDARIOS

Para iniciar o trabalho, além da revisdo bibliografica, foram levantados dados em sites
do segmento automotivo, sindicatos de empresas que possuem frotas e sites com dados

referentes ao transporte rodovidrio brasileiro, além de jornais e publicacdes especializadas.

6.2 DADOS PRIMARIOS

Partindo do aprofundamento dos assuntos, foram feitas quatro reunides com um dos
proprietarios para melhor conhecer a empresa e o produto, também troca de e-mails para
esclarecer dividas e uma reunido para discussdo dos objetivos a serem alcangados com o
plano. A anélise de clientes foi feita a partir do estudo da pesquisa de mercado encomendada
pela empresa e realizada pelo CEPA, visto que o produto ainda ndo possui clientes. A andlise
dos concorrentes foi feita através de acesso aos sites das empresas e consulta a um dos sécios

da Master Solve para esclarecer dividas técnicas.
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A coleta e andlise de dados secundarios e primdrios t€ém como objetivo identificar as
ameacas, oportunidades, forcas e fraquezas necessdrias para a formulacdo das estratégias

requeridas A udltima etapa foi a formulacdo das ac¢des estratégicas de acordo com as andlises

feitas.
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7 ANALISE DO AMBIENTE EXTERNO E INTERNO

Para Kotler (2006), a andlise externa divide-se em forcas macroambientais e forcas
microambientais. A primeira abrange cendrios como economia, tecnologia, politica,
legislacdo e caracteristicas socioculturais, a segunda reune informagdes sobre clientes,
concorrentes, distribuidores e fornecedores.

No ambiente externo, foram identificadas for¢cas macroambientais e forgas
microambientais que atingem diretamente e indiretamente a Master Solve. No que diz
respeito ao seu novo produto, o sistema de gerenciamento de frotas, foram identificadas e
analisadas forcas macroambientais, dentre elas tendéncias nos ambientes: economia, politico-

legal, s6cio-cultural e tecnologia.

7.1 FORCAS MACROAMBIENTALIS:

=  FEconomia:

O publico alvo do novo produto sdo empresas de transportes de carga e passageiros, assim
mudancas econdmicas afetam diretamente essas empresas e conseqiientemente a demanda do
produto.

A economia mundial tem forte impacto no desempenho da economia brasileira, assim as
tendéncias internacionais tém extrema importancia. S3o elas: crescimento moderado dos
Estados Unidos e principais economias; manuten¢do da demanda e de precos elevados das
principais commodities e desvalorizacdo do délar. Seguindo as tendéncias mundiais, a politica
econOmica brasileira estd centrada no regime de metas da inflacdo, utilizando instrumentos
como controle da taxa de juros basicos e geracdo de superdvit primdrio nas contas publicas.
Conduzindo o mercado a precos elevados das principais matérias-primas € insumos;
desaceleracdo das exportacdes e aumento das importagdes e crédito empresarial.

A industria brasileira chegou em maio a marca de 3 milhdes de caminhdes produzidos
desde o ano de 1957 e o segmento de implementos rodovidrios para o transporte de carga

fechou o primeiro trimestre de 2007 com excelentes resultados.
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= Politico — Legal:

A Portaria n° 001/07 — SMT/GAB do estado de Sdo Paulo obriga que todos os veiculos
do sistema de transportes, novos e usados, devem estar ocupados com dispositivos para
limitacdo de velocidade médxima e para evitar que o veiculo trafegue com as portas abertas.
Além de Sao Paulo, Curitiba, Rio de Janeiro e Belo Horizonte adotam o dispositivo como
obrigatério. Assim, a demanda por sistemas de gerenciamento, novo produto da empresa,
pode ser incrementada por essa portaria.

A queda dos investimentos na infra-estrutura tem acarretado crescente deterioragdo da
oferta e da qualidade dos servigos de transporte, estimativas da Confederacdo Nacional da
Indistria apontam para a necessidade de investimentos anuais, nos proximos cinco anos, de
cerca de R$ 10 bilhdes em rodovias federais, na infra-estrutura ferroviaria e nos portos. O
custo de manuten¢do de um veiculo é fortemente influenciado pelas condi¢des das estradas
por onde este trafega. O novo produto da Master pode apontar a necessidade da realiza¢do de
uma manutengdo preventiva, evitando maiores gastos com reparos posteriores. Este também
pode registrar alteracdes sofridas no percurso da viagem. O griafico abaixo mostra os
investimentos da Unido em transportes, fonte Confederacdo Nacional da Industria.

Investimentos da Unido em Transportes

0,82 como percentual do PIB

0,28

0,30
0,1 0,14 | 0,15
1Y M

1987 1989 1991 1993 1995 1997 1999 2001 2003 2005

Tabela 1 — Investimentos da Unido em Transportes
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= Sécio-cultural:

Ao lado das industrias, os caminhdes, carros e 0nibus sdo os principais poluentes do
planeta. Os veiculos, que apresentam um nivel de poluicdo maior que o admitido, t€ém algum
tipo de falha em seu funcionamento. O estado de manuten¢do do conjunto do motor, bomba
injetora, bicos injetores, regulagem do ponto de injecdo e filtros de ar e de combustiveis
devem ser checados periodicamente.

Outro problema que causa preocupac¢do sdao os acidentes, tanto por imprudéncia dos
motoristas quanto por alguma falha mecanica. O sistema de gerenciamento de frotas visa o
bom funcionamento do veiculo, sinalizando qualquer falha mecanica, assim como a educagao
do motorista, pois imprudéncias cometidas serdo gravadas no sistema e limites de velocidade
podem ser estabelecidos.

Controlando a velocidade e a RPM dos veiculos, por meio desse tipo de produto, é
possivel reduzir o consumo de combustivel e por conseqiiéncia a emissao de poluentes na
natureza. Ainda, limitando-se a velocidade diminuem os atos de imprudéncia praticados por

motoristas e o nimero de acidentes em virtude disto.

= Tecnologia:

No contexto competitivo em que se encontram as organizagdes, a tecnologia da
informacao € uma ferramenta para suporte das operacdes e tomada de decisdes, contribuindo
também para criagdo de valor e vantagem competitiva. Sendo assim, empresas de diferentes
setores tém investido significativamente em tecnologia, no setor de transporte ndo € diferente.

O desenvolvimento de tecnologia para esse setor trouxe novas perspectivas para o
transporte e para logistica, possibilitando o aumento da eficiéncia nas operagdes de trafego,
redugdo do consumo de combustivel, preven¢do de acidentes, enfim fornecendo informacdes
importantes para o gerenciamento da frota. Seguindo essa tendéncia, a Master Solve
desenvolveu seu novo produto, um sistema que permite o gerenciamento da frota através das

informacdes por ele armazenada durante 0 uso do veiculo.
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7.2 FORCAS MICROAMBIENTAIS:

7.2.1Mercado

O segmento de frotas de veiculos no Brasil € um mercado bastante atrativo no quesito
tecnologia de informacdo, pois ainda é pouco explorado, embora esteja em crescimento
continuo. Isto se deve a dificuldade dos gerentes de monitorar suas frotas, visto que muitas
vezes os motoristas contratados pelas empresas acabam nao tendo o devido cuidado com os
veiculos, ou acabam ndo seguindo rotas mais eficientes e seguras. Devido a esses fatores, viu-
se a necessidade de criar tecnologias que pudessem monitorar ndo s as rotas dos motoristas,
mas também os eventos praticados pelos mesmos ao dirigir os veiculos.

O mercado potencial para uso dessas tecnologias € muito grande em todo o Brasil, ja
que o principal meio de transporte e distribuicao de produtos € o rodovidrio. O perfil deste
mercado sdo empresas com frotas de veiculos de qualquer tamanho, que tenham dificuldades
de gerenciar o trabalho de seus motoristas e que estejam dispostas a utilizar uma tecnologia
da informagao para resolver seu problema.

O segmento automotivo no Brasil e no mundo cresce consideravelmente a cada ano,
tendo atualmente uma participagao de 3% no PIB brasileiro segundo dados da Associagao
Nacional do Transporte Rodovidrio de Carga. Em 1990, a frota brasileira era composta por
18.267.245 veiculos, em menos de quinze anos ja possuia mais do que o dobro de veiculos
em circulagdo, 36.658.501 no final de 2003. A frota atual € composta por 48.041.872
veiculos, dentre eles 1.819.279 caminhoes e 367.971 Onibus, conforme as ultimas estatisticas
divulgadas pelo DENATRAN referentes a agosto de 2007. Na regido sul a frota € composta
por 10.340.929 veiculos, ja o Rio Grande do Sul possui 3.813.834 veiculos, sendo 159.255
caminhdes e 28.542 Onibus.

Empresas com frotas para transporte de carga e de passageiros sdo o publico alvo do
novo produto da Master Solve em seu lancamento no mercado, assim dados sobre este
publico sdo relevantes. A tabela abaixo mostra que 41,67% dos caminhdes brasileiros

pertencem as empresas, 0,5% as corporativas e o restante, 57,83%, sao de autdonomos.
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Tr-;lr?sopgr(t)ador Eﬁﬁtlls(:}:)oss Veiculos
Autébnomo 732.695 930.493
Empresa 136.449 670.743

Cooperativa 653 8.055

TOTAIS 869.797 1.609.291

Tabela 2 - Transportadores e Frotas de Veiculos

Fonte Agéncia Nacional de Transportes Terrestres do Brasil

Existem 50 mil empresas de transporte de carga no Brasil conforme dados do IBGE,
porém ao observar a tabela seguinte conclui-se que este nimero € ainda maior, chegando a
136.447 empresas. Constatou-se que a maioria das empresas de transporte possui apenas um

veiculo, o que quantifica 45,7% de todas as empresas de transportes do Brasil.

Regiado
FROTA  |Centro Oestd Nordeste Norte Sudeste Sul AL
1 veiculo 3.220 6.899 2.523 29.942 19.791 62.375
2 veiculos 1.289 2.519 903 12.006 8.710 25.427
3ab 1.576 2.545 1.052 11.672 9.252 26.097
6a10 794 1.159 482 5.002 4.279 11.716
11a15 320 390 171 1.735 1.433 4.049
16 a 20 148 191 65 796 714 1.914
21a25 92 115 48 508 421 1.184
26 a 30 57 70 29 319 253 728
31a50 118 110 57 698 463 1.454
512100 80 73 22 435 269 879
> 100 54 43 21 340 166 624

Tabela 3 — Tamanho da Frota

Dados Associacao Nacional de Transportes Terrestres do Brasil

O setor de transportes estd investindo consideravelmente em tecnologia de
informagdo. Tendo em vista os problemas enfrentados no cotidiano como roubos e furtos,
acidentes, e outras eventualidades, 74% das empresas consideram a tecnologia da informagado

como prioridade majoritaria na geréncia das frotas, representando uma grande oportunidade

de mercado para a Master Solve.
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A Tecnologia da Informacao (TI) e seus emergentes recursos evoluiram muito nesses
ultimos 45 anos, favorecendo a formacgdo das pessoas e repercutindo na gestdo dos negdcios.
A evolugdo integrada desta triade (TI, pessoas e gestdo), por sua vez, contribuiu para o
desenvolvimento de organizagdes inteligentes, que se caracterizam pela disponibilidade de
sistemas de informacdes de apoio aos processos decisOrios operacionais, gerenciais e
estratégicos, com reflexos diretos nos resultados das empresas. Foram criados, entdo,
softwares para controle das dreas administrativas e operacionais, rastreadores para o
monitoramento dos veiculos das frotas, tacdgrafos e outros.

O computador de bordo € outro equipamento inovador na drea tecnoldgica que auxilia
na gestdo empresarial, pois seu objetivo € o controle das frotas de veiculos para que se possa
visualizar todos os eventos praticados pelos motoristas economizando nos custos de
manutencdo dos veiculos. O grafico abaixo contempla algumas tecnologias de informacao

usadas atualmente por empresas que possuem frotas de veiculos.

Tipo de Tecnologia
Rastream.  Rastream. Rastream. . L Roteirizadaores
Mo Comsuas Safte (ot Satdfefiots  ERP  Ridioffota oo a0 Rotenzadores
pela Intemet ) oz . (frota propria) ~ Frota Propria .
terceir,) propria) terceir.) Terceirizada
2001 0% Bd% 48% 46% 4% 0% 2% % 43%
2002 84% 2% 4% 1% 0% 13% 5% - -
2003 8% T8% B8% %% £8% Bi3% 2% 47% 66%
2004 82% 6% 93% % 5% 61% 6% 62% 0%
2005 90% B7% 76% 4% % b7% 3% 61% 65%
2006 95% 89% 8d% % %% To% % 60% %

Tabela 4 — Tipo de Tecnologia
Fonte CEL/ COPPEAD
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7.2.2Produto:

A Master Solve desenvolveu um sistema completo para o gerenciamento de frotas de
veiculos. Este produto € baseado em uma plataforma modular, o que garante uma
flexibilidade para adicionar acessdrios periféricos de hardware e software, conforme as

necessidades e caracteristicas de operacdo de cada frota.

Figura 3: Monitor para intera¢cio com o motorista

Condutares

Condutores
Sremiados

Figura 4: Ilustracao do sistema completo
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As aplicagdes do sistema atendem as necessidades de gestdo de qualquer modalidade
de frotas, como por exemplo, as de:

» Transporte de cargas.

» Transporte coletivo urbano, rodoviario e fretamento.

* Madgquinas agricolas e operacionais.

= Locadoras de veiculos.

* Frotas de taxis.

» Frotas de veiculos para vendedores ou para uso de funciondrios.

= Frotas utilizadas para a coleta de entulhos, guinchos, entrega de gds, assisténcia
técnica, manutencao, servigcos gerais, etc.

» Frotas de bombeiros, ambulancias, policia, servigos publicos e privados.

=  Frotas de Motocicletas.

O sistema de gerenciamento de frotas € uma ferramenta para o monitoramento, o controle
e o planejamento das operacdes de frotas de veiculos. E uma solucdo de ficil integracio com
outros sistemas gerenciais utilizados pelas empresas para controlar o fluxo de caixa, as
operacoes dos recursos humanos, a movimentagdo do estoque, as atividades de manutencdo,

entre outros.

7.2.2.1 Componentes do Produto

O sistema foi desenvolvido para melhor satisfazer as necessidades de gerenciamento das

frotas de veiculos. Esta solucdo € baseada na implantacao de trés subsistemas:

A) Moédulo Embarcado

Objetivo: Monitorar e armazenar informagdes do veiculo.

O moédulo embarcado armazena informacdes precisas sobre a operagdao do veiculo, como:
velocidade, RPM, posicdo, freadas bruscas, temperatura do motor, entre outras. Atua com
uma inteligéncia embarcada, conforme uma tabela de regras e eventos definida pelo gerente
da frota com os parametros de economia e seguranca. Por fim, transfere as informacgdes

armazenadas para o software de geréncia.
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B) Software de Geréncia

Objetivo: Ferramenta de Andlise de Informacdes e Diagndstico.

O software de geréncia recebe as informagdes adquiridas pelo médulo embarcado e as
armazena em um computador. A partir do software é possivel realizar uma anélise dos

resultados e planejar as a¢des corretivas.

C) Treinamentos

Objetivo: Treinar a equipe envolvida no processo.

A implantacdo do sistema padroniza a metodologia de conducao dos veiculos e reeduca os
motoristas. A equipe envolvida no processo — gerentes, motoristas € mecanicos — deve ser
treinada visando atingir os resultados previstos. Quando uma nao conformidade for detectada
pela andlise das informacdes no software de geréncia, pode-se prever um novo treinamento

como agdo corretiva.

7.2.2.2 Funcionalidades

O sistema possui uma flexibilidade de instalacdo e diversos periféricos que podem ser
associados a este, 0 que garante uma vasta gama de opg¢des de funcionalidades para o sistema
e que podem ser instalados conforme as necessidades de cada segmento de frota. Entre as

funcionalidades mais usuais estio:

A) Identificacdo do Motorista/Bloqueio de Partida:

O sistema pode ser configurado para restringir as pessoas € os hordrios habilitados
para a utilizacdo do veiculo, bloqueando o combustivel em situacdes ndo autorizadas. Os
funciondrios podem receber diferentes niveis de categoria de conducdo como motorista,
mecanico ou gerente, com 0s seguintes objetivos:

= Ser um eficiente antifurto;

* Impedir que pessoas ndo autorizadas utilizem o veiculo;

» Impedir que o veiculo seja utilizado em faixa de hordrio nao autorizada;

» Individualizar os dados da operagao para cada motorista na emissao de relatérios;

= Cartdo Ponto — Identificar o inicio, intervalos e o fim da jornada de trabalho.
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B) Registros
O moédulo embarcado pode ser configurado para armazenar informagdes de diversas
varidveis importantes ao funcionamento do veiculo. Entre as informacdes estdo:
=  Velocidade;
= RPM;
»  Hodometro;
= Rota percorrida através de um sistema de GPS;
= Freadas e aceleragdes bruscas;
= Deslocamentos laterais bruscos e curvas fechadas;
» Arrancadas em segunda marcha;
= Abertura de portas;
=  Abertura do bau;
» Desengate da carreta;
= Acionamento do botdo de panico;
» Temperatura do motor;
= Pressdo do 6leo do motor;
= Nivel de dgua do radiador;

= Sinalizar periodos de chuva.

C) Regras e Eventos

Através do software de geréncia, € possivel configurar a tabela de regras e eventos do
médulo embarcado, definindo os pardmetros para o acionamento dos atuadores. E possivel
definir regras diferentes para motoristas, mecanicos, gerentes, permissdes temporarias e outras
classificacdes que podem ser criadas. As regras definem os parametros operacionais dos
veiculos.

Sempre que uma regra for quebrada um evento sera gerado pelo médulo embarcado. O
evento pode ser o acionamento de um atuador, uma sinalizagdo sonora para 0 motorista, uma
sinalizag¢do visual ou uma combinagdo destes.

Existem vdrias possibilidades para a instalacdo dos atuadores. Porém, estes,
normalmente sdo utilizados para realizar:

= O corte total do combustivel;
= O corte parcial do combustivel;

= O bloqueio das portas (transporte coletivo);
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O bloqueio da abertura do bau;

O acionamento de uma Sirene.

Entre as principais funcionalidades dos atuadores estao:

Impedir o roubo do veiculo ou a conduga@o por pessoas nao autorizadas;

Limitar a velocidade méxima;

Limitar a RPM méxima;

Limitar a velocidade em dia de chuva;

Limitar a velocidade com a porta aberta (transporte coletivo);

Limitar a RPM quando acionada a tomada de forca (caminhdes com sistema
hidriulico — cagambas basculantes, prensa de lixo, etc);

Impedir arrancadas em segunda marcha;

Impedir deslocamentos fora da cerca eletronica;

Impedir a operacdo do veiculo que apresente alguma falha mecénica, como: alta
temperatura ou baixo nivel de dgua do sistema de arrefecimento e baixa pressdo de

6leo no sistema de lubrificacao.

7.2.2.3 Beneficios

O principal objetivo do computador de bordo € a redug¢do de custos operacionais € o

acréscimo da seguranca, aumentando a lucratividade da frota. Outros beneficios serdao

percebidos, em maior ou menor grau, de acordo com as funcionalidades instaladas e do

segmento de atuagdo da frota. A redugdo dos custos ocorre em trés pontos principais:

A)

Custos operacionais.

Aumento da visibilidade e controle da frota;

Concede parametros para o estabelecimento e cumprimento de metas;

Registra o histérico da operagao do veiculo;

Fornece indicadores de performance de cada veiculo por aplicagdo (Km rodado,
horério de saida e chegada, viagens realizadas e outros);

Reduzem os gastos com combustivel, pneus, pecas, manutencao e outros;

Melhora o aproveitamento do tempo de vida util das pecas e do veiculo;

Aumento da produtividade do veiculo;
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Controla os deslocamentos em dreas e hordrios indevidos (para interesses

particulares);

Contribui para a diminui¢do dos atrasos e maior regularidade nos horérios;
Maior satisfacdo dos clientes da frota;

Controla os custos de transporte;

Calcula o indice de produtividade dos veiculos;

Calcula a vida util de cada veiculo;

Facilita o dimensionamento da frota;

Auxilia no planejamento e execugdo de manutencao das frotas;

Possibilita a integracdo com ERP’s.

Infracdes e acidentes.

Registra o histérico de condugdo de cada motorista;
Determina a performance de cada motorista;
Diferencia os bons dos maus motoristas;

Reeduca o motorista, padronizando a forma de conducao do veiculo;

Reconstitui, em caso de acidente, o caminho percorrido pelo veiculo, a velocidade, o

horario e etc;

Diminui¢do de custos com indenizac¢des relativas a pessoas (perdas de rendimentos

futuros, gastos médico-hospitalares), custos relativos a danos em veiculos e com a

perda de carga;

Reducgdo das despesas devido a diminuicdo de passivos trabalhistas e licencas de

saude.

Roubos.

Reducdo de gastos com perdas de veiculos e cargas;
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7.2.3Consumidores

Os gestores de frotas buscam uma solug¢do para suas necessidades, mas dispde de
poucos recursos e esperam que a aquisicao desse tipo de produto seja revertida em efetiva
economia. A Master Solve, procurando conhecer melhor o publico alvo e avaliar a viabilidade
de seu produto, encomendou uma pesquisa que foi realizada pelo CEPA (Centro de Estudos e
Pesquisa em Administracdo), ja que a empresa ainda nao possui clientes para o novo produto.

Foram feitas entrevistas em profundidade em 38 empresas de transporte, sendo 27 de
transporte coletivo e 11 de transporte de carga. Além disso, os entrevistados eram, em geral,
chefes de manutencio, encarregados de compra ou responsaveis pelas despesas e controle das

frotas. As empresas estdo distribuidas geograficamente conforme a tabela abaixo.

Cidade Coletivo Cargas
Belo Horizonte 3 3
Curitiba 4 1
Porto Alegre 12 1
Salvador 4 4
Sao Paulo 2

7.2.3.1 Necessidades dos clientes:

Analisando os resultados da Pesquisa de viabilidade do produto, pode-se identificar as
seguintes necessidades que justificariam aquisi¢do do sistema desenvolvido pela Master

Solve:

* Reducgdo de custos

Ficou clara a importancia do monitoramento e protecdo dos motores na gestdo de
frotas, principalmente quando o resultado é a redug¢do de custos. O monitoramento das
varidveis de funcionamento do veiculo como o acionamento da embreagem; a rotagcdo; o

torque; a temperatura; o tempo de funcionamento do motor; o consumo de combustivel; a
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quilometragem; a velocidade maxima e média; o acionamento dos freios; e a pressao do turbo
do veiculo. Permite maior controle e reducdo dos custos nas empresas, pois diminuem os
gastos com combustivel, manutencdo e pecas. Melhorando o aproveitamento do tempo de

vida util das pecas e do veiculo

» Educagdo do motorista e de redugao de acidentes

Outro aspecto evidenciado pelos entrevistados foi a educacdo dos motoristas em
relacdo a forma de condugdo e assim, reduzir acidentes decorrentes de imprudéncias
cometidas. Os motoristas de empresas de frotas, geralmente, ndo t€m treinamento e possuem
pouca qualificacdo. O monitoramento do seu desempenho possibilitaria descobrir grupos de
motoristas que cometem os mesmos erros € fazer treinamentos. Desta forma, pode-se reeducar
o motorista € com as informagdes resultantes do monitoramento ele ficaria mais
comprometido, pois essas informacdes demonstram seu desempenho. Além do
comprometimento, 0 monitoramento também permitiria maior seguranca para os motoristas a
conducdo do veiculo, ja que, de alguma forma, eles estariam avaliando suas atuacdes no
momento em que estariam desempenhando suas funcoes.

Segundo um dos entrevistados:

“Os equipamentos de monitoramento contam como o carro foi operado, dd uma nota
ao motorista, por exemplo, em funcdo das vezes que o carro ficou fora do giro de motor
considerado limite e niimero de freadas, por exemplo. Isso também acrescenta uma questdo

de educacdo do motorista’.

= Assisténcia técnica e pos-venda

Uma das necessidades mais citadas pelos entrevistados foi a de assisténcia técnica e
p6s-venda, sendo também um fator decisivo para a escolha do produto. A prestagcdo de servigo
como treinamento e assisténcia técnica para produtos de tecnologia sdo essenciais para o bom
funcionamento do sistema. Tanto a prestacdo de servicos, principalmente em relacdo ao trato
das informagdes, quanto a assisténcia técnica, receberam um peso consideravel por parte dos

entrevistados. A principal mensagem, por parte deles, foi de que o relacionamento entre o
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fabricante e o cliente ndo termina no momento da venda ou quando os equipamentos foram
instalados.

Citacao feita por um dos entrevistados:

“Equipamento sem assisténcia é jogar o dinheiro fora. Ndo adianta instalar o
equipamento e cobrar do motorista se nem sabe se o aparelho estd funcionando

corretamente’”.

= Seguranca

A preocupacdo com roubos e furtos € grande nesse setor, visto a grande ocorréncia de
roubo de cargas e o prejuizo causado. Segundo dados da Comissao Parlamentar de Inquérito
(CMPI]) sobre Roubo de Cargas, as empresas transportadoras tiveram prejuizo aproximado de
R$ 700 milhdes em 2001. Entre 2001 e 2003, mais de 200 empresas foram a faléncia devido
aos problemas econdmicos gerados pelo roubo de cargas. Esse ¢ um dos motivos pelo qual a
maioria das empresas adota rastreadores, fun¢do também desempenhada pelo novo produto da

Master Solve.

Esta frase, citada por um dos entrevistados resume as necessidades dos gestores em
relac@o ao gerenciamento da frota atendidas por sistemas como o da Master Solve:

“O sistema de monitoramento oferece grandes vantagens como o fim do desvio de
frota, o acompanhamento em tempo real dos tempos de carga e descarga, a solucdo imediata
de problemas mecanicos, o monitoramento do tempo e dos locais de paradas além da
padronizacdo, qualidade e pontualidade no transportes da carga e a seguranca do

transporte”.

7.2.3.2 Processo de compra

O mercado em que estdo inseridos os consumidores do produto da Master Solve € o
organizacional. O processo de compra desse mercado se diferencia do processo de compra do
consumidor. Geralmente, envolve um centro de compras onde hd mais de uma pessoa

envolvida na tomada de decisdo. O centro de compras inclui todos os membros da empresa
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que exercem papéis no processo de compra. No caso dos compradores do novo produto da

Master Solve, estes s@o os principais envolvidos no processo:

» Iniciadores: Gestores ou diretores que desejam manter maior controle sobre o
desempenho da frota, assim como reducdo de custos.

= Usudrios: Motoristas, condutores de veiculos e gestores.

» Influenciadores: Motoristas, mecanicos, engenheiros e gerentes de manutencao.

= Decisores: Gestores e diretores.

= Aprovadores: Gerentes ou diretores.

Quando a aquisi¢ao € feita pela primeira vez, o processo decisério e a quantidade de
informacdes coletadas levam mais tempo, assim como a decisao final. Uma inovagao se refere
a qualquer produto, servigo ou processo que seja percebido por alguém como novo. O produto
pode ndo ser novo para o mercado, mas € uma inovagdo para a pessoa que a vé como nova.
Este € o caso do novo produto da Master Solve, o sistema de gerenciamento de frotas. Assim,
tem-se observado que a adocdo de novos produtos passa por cinco etapas, identificadas no

processo de compra de produtos desse tipo por empresas que possuem frota de veiculos:

* Conscientizagdo: o consumidor toma conhecimento da inovagdo, mas ndo tem
informacdes a respeito dela. O gestor ou diretor de operacdes identifica a necessidade
de gerenciar sua frota de maneira mais eficaz.

* Interesse: o consumidor € estimulado a procurar informagdes sobre a inovacdo. Faz-se
uma pesquisa de quais produtos atendem as necessidades e sdo agendadas visitas com
vendedores do produto a empresa. Cada fornecedor demonstra o sistema de
gerenciamento de frotas para posterior avaliacdo.

= Avaliagdo: o consumidor considera se experimentard a inovacao. Apds as visitas dos
vendedores, o gestor ou diretor avalia com a ajuda de engenheiros ou gerentes de
manutencao qual produto tem as especificidades que buscam.

= Experimentacdo: o consumidor experimenta a inovagao para poder avaliar melhor seu
valor. Feita a avaliacdo dos produtos e identificado o produto que atende as
necessidades da empresa, o gestor decide instalar o sistema em alguns veiculos da

frota por certo periodo para teste. Esta fase é de extrema importancia, pois influenciara

diretamente a decisdo final.
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* Adocdo: o consumidor decide fazer uso total da inovagdo. Apds o periodo de teste, é
analisado o desempenho do produto em relagdo a reducdo de custos operacionais, facil
utiliza¢do, manutencdo, etc. A empresa entdo decide se o produto serd comprado ou

nao.

Algumas expectativas podem ser identificadas em diferentes niveis hierdrquicos em

relacdo aos resultados esperados com a adog¢ao do produto:

= Diretor - visdo estratégica: reducdo de custos operacionais.
= Gerente - visdo tdtica: controle e monitoramento da frota.

= Motorista - visdo operacional: melhores condi¢des de trabalho.

7.2.3.3 Segmentagao:

Para melhor identificar o publico-alvo em relacio ao novo produto da empresa, o
mercado foi segmentado em frotas de veiculos, definindo como base para esta segmentacdo a
varidvel demografica porte da empresa, tendo como referéncia o tamanho das frotas das

empresas.

= Setor: Transporte terrestre de carga e passageiros.
*= Porte das empresas: frotas de 1-15 veiculos, frotas de 16-50 veiculos, frotas de
51-100 veiculos e frotas de mais de 100 veiculos.

» Localizagdo: Regiao Sul, Sudeste e Nordeste.

7.2.3.4 Mercado-Alvo:

A Master Solve adotard uma estratégia de curto prazo para atingir, primeiramente, o
mercado do Rio Grande do Sul, tendo uma expansao circular de sua rede comercial para que
as questdes de manuten¢do do produto e satisfacdo do cliente possam estar sempre sob seu

total dominio.
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Ap0s este periodo de introdugdo do produto no mercado, a estratégia que servird como
diretriz para as decisOes comerciais da empresa serd a de escolher ilhas (pontos estratégicos)
pelo territério nacional, onde o mercado é mais atrativo e, nestes locais, estabelecer uma
solida equipe de vendas e de suporte técnico.

As empresas que possuem certificagdes, na maior parte das vezes, sdo as que t€ém
tendéncia a comprar equipamentos de tecnologia de informacdo para melhor controle de suas
frotas. Por isso, tais empresas também se encaixam no perfil de clientes da Master Solve, ndo
sendo, porém, um fator decisivo.

Os tamanhos escolhidos para a segmentagdo foram de 1 a 15 veiculos, 16 a 50
veiculos, 51 a 100 e mais de 100 veiculos. Entretanto, alguns desses segmentos possuem mais
atratividade para a empresa, a seguir segue uma andlise de atratividade e importancia de cada

segmento:

= ] — 15 veiculos: Este segmento é de baixa atratividade para a Master Solve visto que
as empresas que possuem uma frota de até 15 veiculos, normalmente, t€ém maior
contato com seus motoristas, podendo controlar melhor suas frotas sem a ajuda de um
computador de bordo.

= 16 — 50 veiculos: Este segmento é de alta atratividade, no momento, para a Master
Solve, pois é uma frota média, em que a empresa consegue oferecer um atendimento
de qualidade, sem perder o controle de seus clientes.

= 51 — 100 veiculos: Na atual situagdo, este segmento ¢ de média atratividade, pois a
empresa ainda nao tem estrutura técnica suficiente para atender uma empresa deste
porte.

= Mais de 100 veiculos: Este segmento é de baixa atratividade na atual situacdo, pois,
além de a empresa nao possuir estrutura técnica adequada para este porte de clientes,

seu produto pode perder a qualidade devido as grandes produgdes.
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7.2.4Concorrentes

A entrada da tecnologia da informagdo no setor de transportes terrestre € recente,
entretanto, ha algumas empresas que ja estdo estabelecidas no mercado. Foram identificadas
cinco empresas que produzem sistemas de gerenciamento com funcionalidades semelhantes
ao produto da Master Solve. Foi feita a andlise da concorréncia em relacdo ao produto e

servicos, seus pontos fracos e fortes.

7.2.4.1 AEROELETRONICA INDUSTRIA DE COMPONENTES AVIONICOS S/A

A Aeroeletonica foi fundada em 1983 e estd localizada em Porto Alegre, atua nas
areas militar, espacial e civil. No que se refere a Master Solve, esta indistria € um concorrente
na area civil, onde visa atender a demanda do segmento de controle frotas. Dentre seus
produtos, foram verificados o SAFO e o CO-PILOTO como possiveis concorrentes do
produto a ser lancado pela Master Solve.

Sdo poucas as diferencas entre os dois produtos, visto que um se encaixa melhor na

categoria de motocicletas e o outro, na categoria de automdveis e caminhdes.

= SAFO

E um sistema de gerenciamento de frotas para veiculos automotores com énfase em
motocicletas. Este equipamento custa a partir R$1.200, mais R$100 a instalagio do mesmo,

tendo uma manuten¢do de R$80 por visita mais R$10 de deslocamento.

Funcoes:
- Registrar dados referentes a excessos de velocidade, rotacdo do motor, “banguelas”, freadas

bruscas, movimento didrio, distancia percorrida, dura¢do das paradas, entre outros.

Beneficios:
- Reducdo dos acidentes de transito;
- Reducao dos riscos inerentes a conducdo de veiculos automotores;
- Reeducacdo dos usudrios da frota na conducao dos veiculos;

- Registro de infracdes cometidas pelo motorista;
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- Economia de pneus;

- Economia de combustivel;

- Aumento da produtividade do veiculo;

- Diminui¢do dos gastos com manuten¢ao;

- Identificacdo dos bons e maus motoristas;

- Controle das viagens sem sair do escritdrio;

- Aumento da vida util das motocicletas/veiculos;

- Padronizacao do modo de condugdo dos veiculos;

- Reducdo das despesas também devido a diminui¢do de passivos trabalhistas e licencas de

saude.

Pontos Fortes: Reeducacdo dos usudrios da frota na condugao dos veiculos e clientes

efetivos.

Pontos Fracos: Sistema de disponibilizacdo dos relatérios muito burocratico, pouco
flexivel e de alto custo; design do produto desatualizado; dificil instalacdo (fixacdo do produto
no veiculo); ndao tem corte de combustivel (ndo limita velocidade, RPM); algumas

funcionalidades do produto apresentam problemas no uso; ndao funciona como anti-furto.

= CO-PILOTO

E um sistema de gerenciamento de frotas para qualquer veiculo automotor. Este
equipamento custa a partir de R$1.500, mais R$100 de instalagdo e manuten¢do de R$80 por

veiculo, mais R$10 de deslocamento.

Funcoes:
- Registrar dados referentes aos excessos de velocidade, a rotacdo do motor, “banguelas”, as
freadas bruscas, ao movimento didrio, as distancias percorridas, as duragdes das paradas e

seus motivos, entre outros.

Beneficios:
- Seus beneficios sdo muito semelhantes aos do SAFO, o diferencial € que o CO-PILOTO

poder fazer a reconstituicdo da rota quando conectado ao GPS-opcional.
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Pontos Fortes: Reeducacido dos usudrios da frota na condugdo dos veiculos e clientes

efetivos.

Pontos Fracos: Design do produto desatualizado; dificil instalacdo (fixacdo do
produto no veiculo); ndo tem corte de combustivel (ndo limita velocidade, RPM); ndo
funciona como anti-furto; sistema de disponibiliza¢do dos relatérios muito burocratico, pouco

flexivel e de alto custo.

=  Software
Tanto o SAFO quanto o CO-PILOTO, por se tratar de produtos de uma mesma

empresa, sdo gerenciados pelo mesmo sistema, o software Frotalog.

Funcoes:
- Emite relatérios gerenciais pela internet: Os dados sdo coletados dos equipamentos
embarcados via rddio (automaticamente) ou com o uso de palmtop (manualmente) e
transferidos a um computador tipo PC, que por sua vez, retransmite os dados automaticamente
para um PC servidor na Internet ou Intranet da empresa. Assim, o gestor da frota poderd

acessar o Frotalog de qualquer maquina que tenha acesso a internet.

Pontos Fortes: Através de filtros, podem-se exibir apenas as informacdes que o

cliente quer ver.

Pontos Fracos: Sistema muito burocratico e pouco direto; software nao amigavel e de
dificil uso na coleta e identificacio dos dados; muitas vezes, apresenta problemas na

identificacdo dos dados de alguns veiculos atrasando o envio dos dados dos outros.

Vantagens adquiridas:
- Obtengdo de relatdrios via web browser;
- Nota para os motoristas;
- Emissdo de alertas;

- Graficos;
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- Mais de 20 relatorios;
- Recepcao automatica dos dados;

- Atualizacdo das configuracdes via radio.

7.2.4.2 ALFATEST

Fundada em maio de 1984, a ALFATEST € a empresa brasileira lider no segmento de
equipamentos e sistemas para diagndstico e reparacdo de veiculos com atuacdo no Brasil € no
exterior. O produto da Alfatest concorrente do computador de bordo da Master Solve é o

MOS 360, detalhado a seguir.

= MOS 360

O MOS 360 é o equipamento de rastreamento e monitoramento de frotas mais
completo da ALFATEST. Permitindo um grande nimero de combinacdes de pontos de
controle embarcados, com a flexibilidade do MOS 360 é possivel promover sua integracao
com varios outros modulos (acessorios) que possibilitam ampliar a capacidade de gerenciar as

informacdes obtidas do monitoramento do veiculo, da carga e do condutor.

Funcoes:
- Localizacao do veiculo; bloqueio do veiculo; terminal de dados para troca de mensagens;
cerca eletrOnica; alertas diversos; histérico do percurso; relatérios por periodo e por acdes

previamente programadas; funcdo Caixa Preta e funcdo Odometro.

Beneficios:
- Localizac¢do com precisao de até 5 metros;
- Registros do hordério do inicio da viagem e quanto tempo o veiculo esteve parado;
- Registro de violacoes de limites de velocidade;
- Controle da abertura de portas da cabine e bat;

- Redugdo de custos decorrentes de roubos;
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- Redugdo de custos operacionais;
- Controle de entrada e saida em locais de interesse pré-determinados;
- Registro do modo como o veiculo estd sendo conduzido;

- Relatorios.

Pontos Fortes: Funciona, também, como rastreador; bateria de back up; produto bem
acabado; possui homologaciao (CE e CESVI - entidade que analisa a eficiéncia dos sistemas
de rastreamento de veiculos); sistema hibrido (GPRS / satélite); possui uma boa gama de

acessorios; produto produzido na Africa do Sul (baixo custo de mio-de-obra).

Pontos Fracos: Nao identifica motorista; preco elevado.

= Software:

Os dados recolhidos pelo mdédulo sdo enviados para a Central de Controle
Operacional. Estes dados sd@o automaticamente processados pelo software de monitoramento
LOGIS para gerar um conjunto bastante simples, compreensivel e completo de relatorios.

Eventuais situagdes de alerta que envolvam questdes de seguranga ou criticidades

operacionais também sdo detectadas imediatamente e enviadas para a Central de Controle.

7.2.4.3 SIEMENS AG

A Siemens ¢é uma poténcia global em engenharia eletroeletronica e
presente em mais de 190 paises. Em 2001, surgiu a Siemens VDO Automotive, unido entre a
Siemens Automotive e a VDO Mannesmann. Presente em 34 paises, a Siemens VDO ¢€ lider
mundial na fabricacdo de equipamentos eletronicos e mecatronicos para veiculos. Com cerca
de 50 mil colaboradores no mundo e 1.800 no Brasil, a empresa conta com uma ampla linha
de produtos e solucdes que fornece para grande parte das montadoras como Volkswagen,
Honda, General Motors, DaimlerChrysler, Ford, Volvo, Scania, New Holland, Valmet, Audi,
Toyota, Fiat, BMW, Renault, além de atender ao mercado de reposicao, frotistas e exportacao.

As seis fabricas no Brasil, sendo uma no Amazonas (Manaus), uma no Rio de Janeiro

(Resende), uma no Rio Grande do Sul (Gravatai) e trés em Sao Paulo (Barueri, Guarulhos e
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Salto) tém foco na qualidade de seus produtos aliada a gestdo ambiental, a Siemens VDO
possui importantes certificados como a ISO/TS 16.949 e a ISO 14001. A empresa também
possui prémios que atestam a satisfacdo de seus clientes como o prémio de melhor
fornecedora da Volkswagen Brasil, o Certificado de Mérito Mercosul, da General Motors e o
Certificado de Mérito da Honda Automdveis. O produto da empresa que concorre com o da

Master Solve € FM200.

= FM200

O FM € um sistema composto por um moddulo eletrdnico compacto que pode ser
instalado em qualquer veiculo automotor e um software de andlise.

Ele monitora e grava em sua memoria diversas informagdes vindas dos diversos
sensores do veiculo como: velocidade, rotacdo, temperatura, pressao, etc. Estas informagdes
sdo posteriormente transferidas para o computador do Gerente de Frotas onde o software de
andlise ird converter os dados coletados em informacdes gerenciais.

Desta maneira, o Gerente de Frota poderd planejar e monitorar de maneira mais

eficiente a utilizacdo de cada veiculo da frota.

Funcoes:
- Identificacdo do motorista / bloqueio de partida;
- Registros de eventos e excessos;
- Monitoramento do veiculo;

- Sinais sonoros e luminosos.

Beneficios:
- Redugao de custos operacionais;
- Redugao de custos decorrentes de roubos;

- Relatorios.

Pontos Fortes: Marca reconhecida mundialmente; bateria de back up; classe de

protecao IP54.
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Pontos Fracos: Design da interface desatualizado e em inglés; ndo sinaliza os pontos

criticos; nao limita a velocidade e RPM.

7.2.4.4 AUTOTRAC

A Autotrac Comércio e Telecomunicacdes S/A atua no segmento de comunicacao
movel de dados, monitoramento e rastreamento de frotas. Em operacdo desde 1994, a
Autotrac desenvolve produtos e servi¢os, baseado em tecnologia via satélite ou celular, para o
segmento de transporte de cargas, utilities e 6rgaos do Governo provendo solucdes para
gerenciamento logistico e de risco, comunicacdo, transmissdo e integracao de dados. O
produto produzido pela empresa que estd na mesma categoria do produto Master Solve é o

Autrotrac Satélite.

= AUTOTRAC SATELITE

Sistema de comunicagdo mével de dados e rastreamento de veiculos baseado em
tecnologia via satélite, com cobertura nacional destinado a pessoas juridicas com frota prépria
e ou terceirizada. O sistema € composto por equipamento embarcado (hardware), gerenciado
pelo software SuperVisor, que é desenvolvido pela Companhia, e o servico de comunicagdo

movel de dados € proporcionado através de tecnologia satelital ou celular, conforme o caso.

Funcoes:
- O sistema € utilizado para comunicagdo bidirecional de dados, gerenciamento logistico,
sendo utilizado para monitorar e controlar eventos de viagem, dessa forma contribuindo para
que os indicadores de desempenho e seguranca da frota possam ser gerenciados passo-a-

passo.

Beneficios:
- Sigilo e seguranca das informagdes transmitidas;

- Extensa drea de cobertura e reducdo de interferéncia;
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- Gerenciamento do planejamento e dos indicadores de transporte;
- Otimizagdo da cadeia de abastecimento;

- Incremento do quildmetro carregado e reducdo da ociosidade;

- Reducao dos tempos de carga e descarga;

- Otimizagdo do frete-retorno;

- Suporte em tempo real para as atividades de campo;

- Programacdo das areas de risco e cercas eletronicas;

- Redugao dos desvios de rota;

- Percepcdo de situacdes de risco e emergéncias e atuacao remota;
- Localizagdo através do GPS;

- Gerenciamento das atividades do motorista;

- Reducao do custo total da logistica de transporte.

= Software:

O SuperVisorf foi produzido para substituir o QTRACS BR como o novo software de
gerenciamento utilizado pelos clientes da Autotrac. Totalmente desenvolvido pela drea de
pesquisa e desenvolvimento da empresa, o SuperVisor traz mais de 100 novas
funcionalidades, elaboradas a partir de sugestdes e solicitagdes de clientes. Entre elas destaca-
se o Siga-me, que permite ao cliente visualizar com destaque determinados veiculos de sua
frota.

O objetivo € possibilitar um acompanhamento diferenciado para cargas que necessitem
de aten¢do especial. Outra novidade € a funcionalidade que permite que os responsaveis pelas
operacdes de transporte sejam avisados automaticamente, via e-mail, da conclusdo de cada
etapa do ciclo de viagens, que envolve os procedimentos realizados desde o carregamento até
a entrega da carga no destino. Também foi lancado pela empresa recentemente o SuperVisor
Web, versao on-line do software SuperVisor.

A principal diferenca da nova ferramenta, que opera os sistemas de monitoramento e
rastreamento da Companhia, é que pode ser acessada pela Internet, dispensando a instalagdo
do software no computador do cliente Autotrac. O SuperVisor Web € compativel tanto com
browsers da plataforma Windows quanto Linux e funciona para o Autotrac Satélite e para o

Autotrac Celular.
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Pontos Fortes: canais de satélites exclusivos; suporte e assisténcia técnica;
treinamento dos usudrios do sistema; servico via web; possui sensores que identificam a
violagdo de regras de seguranca estabelecidas por cada cliente; possui atuadores que agem

para inibir uma situagdo de risco que comprometa o veiculo ou a carga transportada.

Pontos Fracos: Preco elevado.

7.2.4.5 CONTROL LOC

A empresa Control Loc foi criada em 2002, trazendo inovagdes de rastreamento e
gerenciamento da frota, com equipamentos (hardware) e programas (software), ajustados de
acordo com as necessidades de cada empresa. A Control Loc foi pioneira no desenvolvimento
do equipamento de gerenciamento e rastreamento on-line para veiculos, permitindo receber
todas as informagdes da frota em tempo real. Isto foi possivel devido a diponibilizacdo dos
sistemas GSM e GPRS pelas empresas de telefonia celular no Brasil. Dos produtos da

empresa, o que concorre com computador de bordo da Master Solve € Control Loc.

= CONTROL LOC

O produto utiliza as tecnologias GSM/GPRS e GPS para a comunicagdo e
acompanhamento em tempo real do veiculo. As tecnologias GSM/GPRS e GPS sao
combinadas aos softwares da Control Loc, permitindo ao operador logistico e motorista,

maior interagdo e, além disso, fornece relatérios precisos para a boa gestao.

Funcoes:
- Através do monitoramento da frota melhorar o desempenho logistico, assim, o usudrio

possui um gerenciamento detalhado de sua frota.

Beneficios:
-Inteligéncia embarcada customizada;

-Acompanhamento em tempo real de toda a frota;
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-Gestdo de seguranca;

-Data Center préprio para seguranca das informacdes;
-Espelhamento da estacdo de monitoramento nos pontos necessarios;
-Treinamento e suporte aos usudrios e operadores logisticos;

-Aceito em todas as Seguradoras e Gerenciadoras de Risco.

Pontos fortes: funciona como rastreador; assisténcia técnica e treinamento dos

usuarios.

Pontos Fracos: o monitor com teclado alfa numérico para uso do motorista é

acessorio opcional e o preco € elevado.

= Software

A empresa oferece trés softwares, o Control Fleet que é um software voltado para a
gestdo de seguranga, cada usudrio pode optar pelos softwares mais adequados para sua
operacdo, como Control Delivery — Gestdo Logistica e Control Web — Gestao de

Monitoramento.
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8 ANALISE SWOT

A anédlise SWOT € uma ferramenta extremamente ttil para uma anélise situacional da
empresa. Através dela pode-se definir estratégias que buscardo eliminar os pontos fracos em
areas onde existem riscos e fortalecer os pontos fortes em dareas onde se identificam
oportunidades. Foram analisadas as oportunidades, ameacas, pontos fortes e pontos fracos,
para a avaliacdo, foi utilizada uma escala de 0-10, sendo cinco um ponto neutro. Quanto mais
perto do zero a ameaca ou ponto fraco, mais preocupante ela serd, ja quanto mais perto do dez
a oportunidade ou ponto forte mais promissora serd. Apds o cruzamento, a matriz SWOT ird

auxiliar na formulacdo de estratégias para a Master Solve, a partir dos objetivos identificados.

8.1 OPORTUNIDADES

Foram identificadas as seguintes oportunidades (Tabela 5) que podem facilitar ou

possibilitar atingir as metas e os objetivos da organizacao.

Oportunidades de Mercado Avaliacao
Racionalizagdo da aplicagdo de recursos 10
Avanco Tecnoldgico 9
Valorizacao do Produto 9
Ampliado
Falta de Seguranca 8
Prevencéao de Acidentes 8

Adequacao as normas
do transporte coletivo

Tabela 5 - Oportunidades de Mercado

» Racionalizacdo da aplicacio de recursos

A racionalizac@o da aplicacdo de recursos € uma preocupagdo em qualquer setor. A

reducdo dos custos gerada pela adequada aplicacdo dos recursos é a conseqiiéncia esperada
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pelos gestores. Métodos voltados para a gestdao racional dos recursos sao muito valorizados e
cada vez mais difundidos nas empresas.

No setor de transportes ndo ¢é diferente, o foco das empresas que possuem frotas de
veiculos é a reducdo de custos, principalmente, em funcdo das restricdes causadas pelo
aumento das tarifas. Sendo assim, é fundamental uma administracio de frotas adequada, onde

€ possivel garantir maiores economias.

= Avanco tecnolégico

Empresas de diferentes setores tém investido significativamente em tecnologia, pois é
uma ferramenta importante para dar suporte nas operagdes, tomada de decisdes, contribuindo
também para criacao de valor e vantagem competitiva.

O desenvolvimento de tecnologia para gestdo das empresas € cada vez mais
difundido, além de uma ferramenta para tomada de decisdes, o investimento feito pode ser

revertido em redugdo de custos a médio e longo prazo.

= Valoriza¢dao do Produto Ampliado

Com a concorréncia acirrada entre as empresas, aquela que oferecer diferenciais aos
seus clientes ird se destacar no mercado. A oferta de sistemas de gerenciamento de frotas é
grande e na sua maioria possuem funcionalidades e caracteristicas semelhantes, entretanto,
nem todas as empresas oferecem servicos de pds-venda de qualidade.

As empresas que possuem frotas buscam, além da reducdo dos custos, assisténcia
técnica e treinamento de qualidade, sendo um dos requisitos para a escolha desse tipo de

produto.

= Falta de Seguranca

A preocupacdo com roubos e furtos € grande nesse setor, visto a grande ocorréncia de

roubo de cargas e o prejuizo causado. O monitoramento do veiculo tende a trazer mais

seguranca ao patrimonio das empresas e as cargas por ela transportadas.
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= Prevencdo de Acidentes

No Brasil, estima-se que ocorram, aproximadamente, 350 mil acidentes anuais com
vitimas, sendo que cerca de 30 mil acarretam em mortes € 300 mil em feridos, segundo o
Ministério do Trabalho. Grande parte destes acidentes sdo acidentes de trabalho, pois
envolvem pessoas que estdo efetuando algum servico em nome da empresa com a qual
mantém vinculo empregaticio.

O setor de Transportes é definido pela responsabilidade na prestacdo dos servicos de
transporte de cargas e passageiros, geralmente proporcionando servicos de entregas réapidas,
muitas vezes utilizando meios e equipamentos em péssimas condicdes, que chegam a colocar
em risco a segurancga dos colaboradores e de pessoas ndo diretamente envolvidas no préprio
trabalho. A prevencdo de acidentes pode ser feita através do monitoramento do veiculo,
levando a um efeito educativo do motorista como ja foi explanado anteriormente e

manutencao preventiva.

* Adequagdo as normas do transporte coletivo

A Portaria n°® 001/07 — SMT/GAB do estado de Sao Paulo obriga que todos os
veiculos do sistema de transportes, novos e usados, devem estar ocupados com dispositivos
para limitacdo de velocidade maxima e para evitar que o veiculo trafegue com as portas
abertas. Além de Sa@o Paulo, Curitiba, Rio de Janeiro e Belo Horizonte adotam o dispositivo
como obrigatoério. Assim, a demanda por sistema de gerenciamento de frotas, novo produto da

empresa, pode ser incrementada por essa portaria, pois estas sdo fun¢des do produto.

8.2 AMEACAS

Foram identificadas as seguintes ameacas (Tabela 6) advindas de situagOes externas

que podem afetar as metas e objetivos da Master Solve.
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Ameacas do Mercado Avaliacao
Concorréncia estabelecida
no Mercado 0
Motores Eletrénicos 1
Tecnologia embarcada em veiculos 1
diretamente de fabrica
Baixo investimento de empresas 3

de pequeno porte em tecnologia

Tabela 6 - Ameacas do Mercado

=  Concorréncia estabelecida no mercado

No mercado de tecnologia embarcada, especialmente sistemas de monitoramento de
veiculos, ha empresas estabelecidas no mercado. Por se tratar de um produto de tecnologia e
que requer investimento das empresas, o conhecimento da marca € um dos fatores importantes
na decisao de compra. E para aquelas que ja possuem computadores de bordo em seus

veiculos, o custo de troca pode ser alto.

=  Motores eletrOnicos

O surgimento dos motores eletronicos vem permitindo reducdes nos gastos das
empresas. Mesmo sendo mais caro que os motores convencionais, os eletronicos necessitam
de menos manuten¢do, permitindo assim, maior economia em manuten¢do, pecas e reducdo
da emissdo de poluentes. Esses motores também armazenam dados referentes ao desempenho

do veiculo.

Equipamentos de monitoramento e protecdo de motores podem, com o tempo, em
fungcdo da renovagdo das frotas exigidas por lei, virem a ser substituidos pelos motores

eletronicos. Todavia, a frota substituida ndo sai de circulagao.
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* Tecnologia eletronica embarcada nos veiculos diretamente das fabricas

Outra ameacga refere-se a algumas fabricas de veiculos lagarem seus carros com
limitadores de velocidade e rastreadores, seria a evolucdo da tecnologia eletronica embarcada

nos veiculos diretamente das fabricas.

» Baixo investimento de empresas de porte menor em tecnologia

Empresas pequenas no setor de transportes contam com poucos recursos, margens
apertadas e custos elevados, estdo inseridas num mercado com competi¢cao acirrada e clientes

exigentes.

Além da infra-estrutura vidria precéria e falta de apoio dos 6rgdos governamentais,
também enfrentam inseguranca e impoténcia frente as quadrilhas especializadas no roubo de
cargas. Essas empresas, que tém dificuldades em monitorar sua frota, t€m interesse em

investir em tecnologia, porém, muitas vezes nao dispde de recursos para fazé-lo.

8.3 PONTOS FORTES

Os pontos fortes identificados (Tabela 7) sdo fatores internos da organizacdo que

representam diferenciais da empresa em relacdo aos seus concorrentes.
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Pontos Fortes Avaliacao
Experiéncia no Mercado 9
atuante
Experiéncia em desenvolvimento
de produtos °
Produto Ampliado 8
Flexibilidade 7

Tabela 7- Pontos Fortes

= Experiéncia no mercado atuante

A empresa atua no segmento de transportes através do produto Stop Diesel Limit. Esse
produto € fabricado para a empresa Promotec, a Master Solve vende o produto ndo s6 para a
detentora do produto (Promotec), mas também para a distribuidora MMDiesel que revende e

faz a instalacdo do produto.

E também a prépria Master Solve comercializa, vende e instala o equipamento, para o
cliente final. E um equipamento eletronico embarcado para veiculos que atua como limitador

de velocidade e protetor de motor.

= Experiéncia em desenvolvimento de produtos

A Master Solve desenvolve diversos produtos nos mercados de eletronicos
microcontrolados e o mercado automotivo. A Master Solve € uma empresa de base
tecnoldgica com equipe técnica capacitada para o gerenciamento e execu¢do de projetos

eletrOnicos, que envolvam hardware e software.

Possui expertise no desenvolvimento de solugdes nas dreas da eletronica embarcada

automotiva, segmento em que atua desde a sua instituicdo; sistemas de controle e medi¢ao do
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consumo de 4gua e gés; equipamentos de identificacdo biométrica, inclusive do tipo hand-

held; e em outras areas.

* Produto ampliado

A Master Solve pretende se diferenciar dos concorrentes no que diz respeito ao
suporte técnico dado apds a instalacdo do produto. Isto foi percebido, através de visitas feitas
pela Master Solve aos clientes dos concorrentes e de uma pesquisa de mercado feita pela
empresa, como o maior problema dos sistemas de gerenciamento de frotas. Pois as empresas
concorrentes vendem e instalam o equipamento, ndo se preocupando em dar o suporte

necessario ao cliente no decorrer do uso.

=  Flexibilidade

A experiéncia da empresa no desenvolvimento de produtos e o fato de ser uma
microempresa com quadro enxuto onde hd maior controle sobre os processos, fazem com que
a Master Solve tenha flexibilidade para atender as necessidades dos clientes. Isso pode ser
feito através da customizacdo do produto com certas fungdes que sao mais interessantes para

certa empresa e politica de descontos.

8.4 PONTOS FRACOS

Foram identificados os seguintes pontos fracos (Tabela 8) que prejudicam a empresa

frente a seus concorrentes.
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Pontos Fracos Avaliacao
Empresa pouco conhecida 0
Capacidade de investimento pequena 1
Pouca mé&o-de-obra 2
Sem estrutura para a produgao 3

Tabela 8 - Pontos Fracos

* Empresa pouco conhecida

Apesar de ter experiéncia no setor e comercializar produtos de tecnologia embarcada,
a Master Solve produz e comercializa para outras empresas. O sistema de gerenciamento de
frotas serd o primeiro produto com a marca da empresa, assim sua marca ainda ndo é

conhecida no mercado.

= Capacidade de investimento pequena

A Master Solve obteve recursos para seu projeto “Implementacao de um Equipamento
de Monitoramento e Protecdo para Motores a Diesel” através do programa PAPPE (Programa
de Apoio a Pesquisa em Empresas) que € uma iniciativa do Ministério da Ciéncia e
Tecnologia — MCT.

Este programa busca financiar atividades de Pesquisa e Desenvolvimento de produtos
e processos inovadores empreendidos por pesquisadores que atuem diretamente ou em
cooperacdo com empresas de base tecnolégica, que tem como financiadoras as agéncias

FINEP e FAPERGS. Através desses programas, € que a empresa obtém recursos.
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=  Pouca mio-de-obra

Por se trata de uma microempresa, sua estrutura estd baseada no gerenciamento pelos
trés socios que contam com o auxilio de estagidrios. Todos os sécios possuem conhecimentos
técnicos na drea de engenharia de controle e automacao.

A Master Solve possui um histérico de interagcdo com a CIENTEC deste a data em que
iniciou as suas atividades empresariais, ao executar o seu plano de negdcios inicial,
usufruindo a infra-estrutura do local e com o apoio dos gestores da Incubadora Tecnoldgica
CIENTEC - ITC.

As dreas administrativas e financeiras ficam a cargo de um dos sdcios, a parte
comercial é obrigacdo de todos os sOcios. Para assuntos que fogem ao conhecimento dos
socios, sdo contratados consultores. Para o novo produto, a empresa ird precisar de uma

equipe de vendas e de assisténcia técnica.

= Sem estrutura para a producdo

A estrutura de producgdo interna da Master Solve € voltada para pequenas quantidades.
Resume-se basicamente a montagem de protStipos e de pequenos lotes pilotos para testes em
campo.

Para obter um melhor desempenho de seus circuitos eletronicos e compactagdo do
tamanho das placas de circuito impresso, sdo utilizados componentes eletrOnicos com
encapsulamento SMD — Superficial Monting Device. Este tipo de montagem em SMD ¢é
realizado quase que totalmente por maquinas automatizadas, a empresa nao possui recursos
para investimentos na estruturacdo de um espaco fisico para a instalagdo de uma linha de
producdo com tais maquinas.

Portanto, a empresa optou por realizar a produ¢do organizada em lotes, através da
terceirizagdo do servico. Assim, mantém-se uma estrutura leve, flexivel, com menores custos
fixos e maior liquidez de capital, embora isso acarrete em producdo de quantidades menores e

com prazos dependentes da empresa que ird montar o produto.
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9 OBJETIVOS, ESTRATEGIAS E PLANOS DE ACAO

As Estratégias do Plano de Marketing para o primeiro produto que leva a marca
Master Solve foram elaboradas a partir do estudo das oportunidades e ameagas de mercado,
em conjunto com a andlise dos pontos fortes e pontos fracos, assim como, andlise dos clientes
e concorréncia.

A seguir, sdo descritos os objetivos, as estratégias e os planos de a¢do elaborados para

o novo produto da empresa. Foram identificados quatro objetivos:

= Captar 22 clientes em 2008

Por se tratar de um produto novo, captar clientes deve ser o principal objetivo da

empresa. Esse nimero de clientes foi estabelecido para atingir a meta de vendas esperada.

Captar 22 clientes em 2008.

Estruturar equipe de vendas.
Aumentar o conhecimento da
marca no segmento.

Criar e treinar equipe de vendas;
Contratar agéncia de
comunicacao;

Promover eventos;

Participacao em feiras;

Recriar site;

Enviar mala-direta as empresas.

Tabela 9 - Objetivo 1

Para que esse objetivo seja atingido, a primeira estratégia adotada € estruturar a equipe
de vendas e a segunda aumentar o conhecimento da marca no segmento de frotas. A primeira
estratégia estd ligada ao plano de acdo de estruturar equipe de vendas, jd a segunda, esta
relacionada aos planos de acdo contratar agéncia, promover eventos, participacdo em feiras,

recriar o site e enviar mala-direta as empresas.
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= Contratar cinco representantes

O objetivo estabelecido € contratar cinco representantes que também irdo oferecer
suporte técnico. Visto que, a empresa ndo possui estrutura e nem mao-de-obra suficientes para

a venda do produto, instalagdo e assisténcia técnica.

Contratar cinco representantes

Representagdo com suporte
técnico para instalacdo e ou
distribuicéo.

Contratar equipe de suporte
técnico.

Tabela 10 - Objetivo 2

Para atingir esse objetivo foi escolhida a estratégia de representagdo com suporte
técnico para instalacdo e/ou distribuicdo por empresa autorizada e o plano de agdo serd

contratar equipe de suporte técnico.

= Vender 750 unidades no ano de 2008

A Master Solve estabeleceu um objetivo de vender 750 unidades do novo produto, o
que representa uma média de 63 unidades/més. As estratégias e planos de acdo do primeiro
objetivo (captar 22 clientes) também terdo forte influéncia na venda dos produtos, mas para as

vendas foram estabelecidos estratégias e planos especificos.



71

Vender 750 unidades
no ano de 2008

Preco de mark-up;
Politica de descontos.

Estabelecer o preco de mark-up;
Criar politica de descontos.

Tabela 11 - Objetivo 3

As estratégias escolhidas para atingir esse objetivo foram estruturar suporte técnico e
pos-venda, preco de mark-up e politica de descontos diferenciada. Os planos de agdo
correspondentes sdo criar equipe de suporte técnico, estabelecer preco de mark-up e

estabelecer politica de descontos.

= Obter nivel de satisfacdo dos clientes de, no minimo, 90%

Esse objetivo diz respeito a satisfacdo em relagdo ao produto e aos servicos prestados

pela Master Solve.

Obter nivel de satisfacao
de, no minimo, 90%

Diferenciacao do servigco
prestado pelo suporte técnico e
poés-venda.

Oferecer suporte técnico de
qualidade;

Oferecer treinamento aos
clientes.

Tabela 12 - Objetivo 4

O produto oferecido pela Master Solve é muito semelhante aos produtos oferecidos

pela concorréncia, portanto, a empresa decidiu adotar a estratégia de diferenciacdo do servigo



72

prestado pelo suporte técnico e pds-venda. Quesito bastante relevante para os gestores de
frotas. Para isso, serdo sugeridos os seguintes planos de acdo oferecer Suporte Técnico aos

Clientes e oferecer Treinamento aos Clientes.

Definidos os objetivos e tragadas as estratégias, serdo expostos a seguir os planos de
acdo. Alguns pontos ja foram realizados e outros deverdo ser implementados a partir de

janeiro de 2008, para que resultados possam ser observados em 12 meses.

9.1 PLANOS DE ACAO

9.1.1 Produto - Servico:

Como ja foi dito, o produto da Master Solve € muito semelhante aos oferecidos no
mercado. A empresa pretende se diferenciar nos servigcos prestados pelo suporte técnico e pos
venda, assim ird oferecer aos seus clientes suporte técnico de qualidade e treinamento aos
clientes. O servico de pds-venda engloba o suporte técnico oferecido ao cliente, caso haja
alguma anormalidade no funcionamento do equipamento e pesquisas de satisfacdo dos
consumidores.

O suporte técnico compreende o servico de manutencdo de algum evento atipico do
computador de bordo. Neste caso, o cliente opta pelo suporte pagando uma taxa referente ao
deslocamento e servigos prestados pelo assistente. O profissional que faz a assisténcia técnica
€ o mesmo que instala o equipamento, podendo ser um funciondrio contratado da Master
Solve, como uma empresa parceira especializada em produtos eletronicos. Por se tratar de um

novo produto, as agdes estdo ligadas a formular o servico, levantar custos, etc.

Estratégia de diferenciacao do servico prestado pelo suporte técnico e pés-venda.

Acgoes:

A) Oferecer Suporte Técnico aos Clientes
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Levantar custos de instalagdo e suporte.

Etapa concluida.

Estabelecer valor a ser cobrado.

Etapa concluida.

Pesquisar empresas parceiras para dar o suporte aos clientes.
Etapa iniciada em novembro de 2007.

Contratar parceiros.

Previsao: Janeiro de 2008.

B) Oferecer Treinamento aos Clientes

Desenvolver treinamentos para os motoristas da empresa cliente, explicando como
funciona o produto para desenvolver uma condu¢io econdmica.

Desenvolver treinamentos para os mecanicos da empresa cliente para solucionar
eventuais problemas.

Desenvolver treinamentos para os gerentes da empresa cliente para a utilizagdo do
software de gerenciamento da frota.

Levantar os custos dos treinamentos e do material de apoio.

Estabelecer o método de cobrancga.

Inicio das etapas: Janeiro de 2008.

Duracao: dois meses.

9.1.2 Preco

O preco ideal de venda € aquele que cobre os custos do produto ou servico e ainda

proporciona o retorno desejado pela empresa. A metodologia consiste na aplicacdo de um

percentual (mark-up) sobre o custo do produto ou servico. Pode ser o percentual usado pela

empresa lider do setor ou aquele escolhido pelo administrador.

O mark-up € um dos métodos mais comuns na pratica dos negdcios, pode ser

calculado com a utilizagdo da margem de contribuicdo ou da margem de lucro. Para a

obtenc¢do do mark-up, € aplicada a mesma metodologia de formag¢do do preco de venda com a
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utilizacdo de uma unidade representando os custos dos produtos. O indice obtido é um

multiplicador que aplicado sobre o custo de qualquer produto, resultard no preco de venda.

Estratégias de preco de mark-up e politica de descontos diferenciada.

Acgdes:

A) Estabelecer o Preco de Mark-up

= Levantar os custos de produ¢do do produto.
Etapa concluida.
= Levantar a carga tributdria.
* Pesquisar os pre¢os dos concorrentes.
Etapa concluida.
= Estimar a margem de lucro (considerar o valor percebido).

= Estabelecer preco de venda.

Inicio do restante das etapas: janeiro de 2008.

Duracao: Cinco dias.

B) Criar Politica de Descontos

= Estabelecer planilhas de descontos progressivos conforme as quantidades de produtos
adquiridos pelos clientes finais e distribuidores.

= Estabelecer planilhas de descontos progressivos conforme o numero de instalagdes
realizadas pelas empresas parceiras de assisténcia técnica.

= Estabelecer precos diferenciados para pagamentos a vista e a prazo.

= Disponibilizar equipamentos para instalacdo em comodato para os primeiros clientes e
formadores de opinido.

= Representantes t€ém a liberdade de negociar a reducdo da sua comissdo de vendas, para

menos, caso seja interessante repassar este valor para o cliente.

Inicio das etapas: janeiro de 2008.
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Duracao: Cinco dias.

9.1.3 Distribuicao

A estrutura de distribui¢do do produto ainda estd em fase de processamento. Para
tanto, definiram-se os perfis mais provaveis de representacao, distribui¢do e suporte técnico.
Algumas empresas estdao sendo analisadas pela Master Solve para realizar o suporte técnico e
a instalacdo dos equipamentos. O diagrama abaixo explica de forma simplificada como serd o

processo de distribuicao do produto.

MASTER | DISTRIBUIDOR | CLIENTE
VENDE VENDE
POS-VENDA
CONTRATA VENDE
MASTER | _REPRESENTANTE _———>| CLIENTE
SOLVE _ FINAL
MECANICA r'y W\
TERCEIRIZA | AUTORIZADAH  |NST /SUP.
ISTALACAO
SOFTWARE
POS-VENDA

Figura 5 - Distribuicao

Estratégias de representacido com suporte técnico para instalacao e/ou distribuicao por

empresa autorizada.

Acoes:

A) Contratar Equipe de Suporte Técnico
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= Estabelecer o perfil da assisténcia técnica.
Etapa iniciada em novembro de 2007 e em andamento.
» Pesquisar mecanicas, eletricistas e outros na regiao da grande Porto Alegre para fazer
parceria.
Etapa iniciada em novembro de 2007 e em andamento.
= Visitar e analisar possiveis parceiros.
Previsao: dezembro de 2007.
= Contratar a Equipe de Suporte Técnico.

Previsao: janeiro de 2008.

B) Criar Equipe de Vendas

= Estabelecer o perfil do vendedor.
Etapa ja iniciada.

= Pesquisar distribuidoras e representantes na regidao da grande Porto Alegre.
Etapa ja iniciada.

= Analisar as melhores e fazer propostas.
Previsao: janeiro de 2008.

= Contratar a Equipe de Vendas.

A etapa sera realizada apds estabelecer o preco de venda.

C) Treinar as Equipes

= Desenvolver um curso de treinamento para a equipe técnica de instalagdo e suporte.

= Disponibilizar material de treinamento.

= Desenvolver um curso de treinamento para a equipe de vendas sobre o produto e
técnicas de vendas (descontos e outros).

* Disponibilizar material para venda.

» Treinar Equipes.

Inicio das etapas: Marco 2008
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Duracdo: Um més e meio.

9.1.3.1 Processo de Vendas

Para que a Master Solve tenha o controle das vendas do produto e possa melhorar os
pontos necessdrios conforme a solicitacao dos clientes, definiu-se um processo padrio de
vendas. Neste ird constar a visita do vendedor as empresas escolhidas para que ele possa fazer
a apresentacdo do produto por meio de um video ou documento em power point fornecido
pela Master Solve.

Também realizard uma proposta de demonstracdo do produto, onde serd sugerida a
instalacdo do mesmo em alguns veiculos da empresa. Para as primeiras empresas, as quais
serdo alvo de maior interesse da Master Solve, a demonstracdo do produto serd gratuita.

O intuito € fazer com que o cliente possa observar de forma pratica as funcionalidades
do equipamento e ter a certificacdo de que terd a economia dos custos de manutengdo, e
assim, fazer a divulgacdo do produto para outras organizagdes, que caso queiram fazer o teste
antes de efetuar a compra, terdo de se responsabilizar pelo custo da instalacdo do

equipamento.

9.1.4 Comunicacao

Segundo Kotler (2006, 532), “A comunicacdo de marketing € o meio pelo qual as
empresas buscam informar, persuadir e lembrar os consumidores — direta ou indiretamente-
sobre os produtos e as marcas que comercializam”.

A Master Solve é uma empresa pouco conhecida no setor de frotas, assim, a
comunicacdo da marca e do novo produto sao fundamentais para que os potenciais clientes

tomem conhecimento da empresa e do produto e se interessem pelo mesmo.

Estratégias para o conhecimento da marca e do novo produto pelo piiblico-alvo.

Acoes:
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A) Aumentar o Conhecimento da Master Solve no Segmento Automotivo

= Pesquisar agéncias e analisar propostas.

= Contratar uma agéncia especializada em criagcdo de arte para folder.

= Desenvolver folder institucional.

= Desenvolver folder de divulgacdo do novo produto.

= Distribuir os folders para empresas do ramo automotivo em eventos ou em visitas a
possiveis clientes.

» Fazer propaganda em publicacdes especializadas.

Primeira etapa iniciada em setembro de 2007 e em faze de analise de propostas.

Duracio das acoes: Qito meses.

B) Promover Evento de Divulgacao do Produto

Contratar agéncia especializada em eventos.

= Pesquisar empresas que se interessam em comprar novas tecnologias de informacgao
para frotas de veiculos.

= Convidar os gestores das empresas de maior interesse.

* Divulgar o produto através de demonstragao.

Inicio das etapas: Abril 2008.

Duracao: Dois meses.

C) Participacao em Feiras Automotivas

» Pesquisar feiras automotivas no Brasil.

= Expor o produto nas Feiras para divulgacao.

As etapas serao realizadas durante o ano de 2008.
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D) Recriar o Site da Empresa
= Contratar uma empresa especializada na criagdo de sites.
= Divulgar a instituicdo, o novo produto e os servigos de instalacdo e assisténcia
oferecidos aos clientes.
» Criar link de noticias e acontecimentos da Master Solve e do setor automotivo.
Inicio das etapas: Segundo trimestre 2008.

E) Enviar Mala Direta as Empresas-Alvo

= Contratar agéncia para servi¢o de mala direta.

* Enviar mala direta as empresas-alvo.

Inicio das etapas: Inicio do segundo semestre de 2008.

F) Promover Eventos aos Motoristas

=  Promover um almog¢o no dia do motorista ou dar brindes aos motoristas no mesmo
dia.

A etapa sera realizada durante o ano de 2008.

A seguir segue uma planilha com o levantamento de alguns custos do Plano de

Comunicacio.
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Plano Bésico / Primeiro
Ano

Investimento

Agéncia de Propaganda
Definir a identidade visual
da empresa

Atualizacao do Site
Desenvolvimento de
folder institucional
Desenvolvimento de
folder do produto

Criar mala-direta (e-mail
spam)

Material de expediente
Impressao do Material

Participacao em Feiras
(modestamente)

2 feiras regionais

Promover brindes para
motoristas

R$ 36.000,00

R$ 5.000,00

R$ 3.000,00

R$ 25.000,00

R$ 3.000,00

Plano Ousado / Primeiro
Ano

Investimento

Agéncia de
Propaganda

Definir a identidade
visual da empresa
Atualizacao do Site
Desenvolvimento de
folder institucional
Desenvolvimento de
folder do produto

Mala-direta (ousada)
Material de expediente
Impressao do Material
Participacao em Feiras
(ousadamente)
Propaganda em
Revista Especializada
Video de apresentacao
Evento de divulgacao
do produto

Promover brindes para
motoristas

R$ 153.000,00

R$ 36.000,00

R$ 10.000,00
R$ 80.000,00

R$ 5.000,00
R$ 8.000,00

R$ 7.000,00

R$ 7.000,00

Tabela 13: Orcamento de comunicacio
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CONSIDERACOES FINAIS

A capacidade de identificar uma oportunidade e transformé-la em produto é uma
caracteristica fundamental a empresas inovadoras. A Master Solve deixa claro em sua missdao
a busca da satisfacdo de seus clientes por meio da inovagdo tecnoldgica no desenvolvimento,
na industrializacdo e na comercializacdo de produtos eletronicos. Assim, desenvolveu o
primeiro produto que leva a sua marca, o sistema de gerenciamento de frotas.

O presente trabalho de conclusdo de curso teve como principal objetivo a elaboracio
de um Plano de Marketing para o lancamento do sistema de gerenciamento de frotas da
Master Solve. Para que este objetivo fosse atingido, foram feitas andlises externas e internas
do ambiente, reunindo o maior nimero de informagdes relevantes.

A andlise SWOT permitiu uma visdo mais clara das oportunidades, ameacas, pontos
fortes e pontos fracos. Também, serviu como base para a elaboragdo de estratégias e planos de
acdo para atingir os objetivos definidos junto a um dos proprietarios da empresa. Os planos
foram divididos de acordo com o mix de marketing, para uma melhor visualiza¢do por parte
dos membros da Master Solve.

Espera-se que a Master Solve assuma a tarefa de implementar as sugestdes propostas,
fazendo também a avaliacdo e o controle dos resultados alcancados. Por se tratar de um
produto novo e o Plano servir para seu lancamento, é recomendado a empresa elaborar outros
planos para as diferentes fases do ciclo de vida do produto.

O Plano de Marketing, além de servir como ferramenta para auxiliar os proprietdrios
no lancamento do produto, dard uma visdo da drea administrativa para a drea técnica, visto

que os proprietarios t€ém formagdo em engenharia.
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