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1 INTRODUCAO

A alta competitividade presenciada em todos setores da sociedade brasileira faz com
que empresas passem a conceber suma importancia para o planejamento estratégico. Ele
representa uma postura cuja esséncia ¢ organizar de maneira coerente, as maiores tarefas da
empresa e encaminha-las para manter uma eficiéncia operacional nos seus negocios e guiar a

organizagdo para um futuro promissor.

O Brasil ¢ um dos paises mais empreendedores do mundo. Segundo o Servigo
Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE), o nivel de empreendorismo
no Brasil em 2003 foi de 12,9%, superando a média mundial de 8,8%. Essa ¢ uma
caracteristica de paises com alta concentracdo do niimero de jovens e com mercados
informais. De acordo com dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE),
98% das cerca de 3,5 milhdes de empresas instaladas no Pais sdo de micro e pequeno porte. A
ma noticia ¢ que 60% das novas empresas fecham suas portas antes do quinto ano de vida,
segundo levantamento do Sebrae. As micros e pequenas empresas sdo as grandes
empregadoras de mao-de-obra do pais. Tomando como base a Pesquisa Nacional por Amostra
de Domicilio (PNAD) do IBGE e a Relagdo Anual de Informagdes Sociais do Ministério do
trabalho e Emprego (Rais/MTE), sdo as atividades tipicas dessas empresas que garantem o
emprego de cerca de 35 milhdes de postos de trabalho — nada menos que 59% das pessoas

ocupadas no Brasil.

Uma das principais causas deste problema ¢ a falta de planejamento estratégico aliada
a incapacidade administrativa. Por isso, nos ultimos anos, os principais esfor¢os dos teoricos
de marketing concentram-se no enfoque do planejamento. A ciéncia administrativa engloba
diversas teorias. E diferentes teorias se aplicam aos mesmos fins. Cada empresa possui sua

particularidade e desta surgem novas praticas de administracao.



Um dos mais fortes agentes da economia nacional ¢ o da industria automotiva. Ela ¢
considerada de suma importancia para o desenvolvimento estratégico de um pais,
principalmente pela cadeia de produtos que mobiliza. Segundo relatorio apresentado pelo
Ministério do planejamento do governo federal em 1997, os segmentos de 6nibus e caminhdes
representam nichos de competitividade no pais, que deverdo merecer uma atengdo especial,
pois representam um mercado potencial no Brasil, que dispdes de uma frota bastante
envelhecida, que logo necessitard reposicao, situando-se em um dos principais itens a serem

explorados.

Um dos segmentos oriundos dessa industria diz respeito aos servigos de manutengao,
seu crescimento ¢ observado dia-a-dia. Cursos técnicos nesse nicho nem sempre sdo 0s mais
ofertados mas sempre os mais procurados. O profissional mecanico de automodveis esta
presente no imaginario de muitos jovens, principalmente de classes C e D. Muitos deles
acabam por consolidar tal desejo e em alguns casos gerenciar sua propria oficina. A
capacidade técnica dos mesmos ¢ indiscutivel. Um problema percebido nesses profissionais ¢
a falta de experiéncia administrativa, que, aliada a falta de recursos financeiros, ndo permite
seu crescimento como empresario. Assim, necessdrio e util se faz um planejamento
estratégico na concretizacdo desse negdcio, esclarecendo duvidas mercadologicas essenciais

nesse projeto.

Esse trabalho visa a investigar e estruturar as acdes a serem tomadas para o plano de
marketing dentro da mecanica J.C. Diesel (automotiva para veiculos pesados ou movidos a
combustivel Diesel). Esse processo terd como foco de estudo, setores direto ou indiretamente
ligados a essa industria, como: exame das mudangas no ambiente industrial e social no pais
nos ultimos anos neste ramo, andlise dos agentes (concorrentes) em atuagdo, andlise dos
clientes em potencial, desenvolvimento de uma missdo sugerida pela estratégia implantada,
definicdo de objetivo e posicionamento no mercado e as principais ameacgas e¢ oportunidades
deste negodcio. E através da analise que se determina a agdo. Esse trabalho visa a colocar a

teoria na pratica.



2 ORGANIZACAO

A J.C. Mecéanica Diesel, estudada neste trabalho, ¢ uma empresa de carater regional
que atua no mercado automotivo de veiculos com combustivel Diesel. Localizada na zona
leste do municipio de Porto Alegre, a empresa ¢ resultado de um projeto acalentado durante
anos de atuagdo na manutengdo de veiculos pesados. Embora preste servico para cidades
vizinhas, seu principal mercado de atuagdo esta na capital. A empresa, ainda caracterizada
como microempresa, possui um seleto grupo de profissionais que, aliado a tecnologia
utilizada e, experiéncia de quem atua nesse segmento ha longos anos, busca consolidar-se

entre os maiores prestadores de servigos automotivos do estado do Rio Grande do Sul.

Inaugurada por dois socios no inicio de 2003, entdo responsaveis pela chefia do
departamento de manuten¢do da Sudeste Transporte Coletivos Ltda., foi adquirida em 2004
por um neles, Julio César Mello dos Santos da qual recebeu seu atual nome fantasia. A J. C.
Mecanica Diesel Pecas e Servigos Ltda estd localizada em um prédio alugado na Av. Jodo de

Oliveira Remido, 5393, no bairro Pinheiro em Porto Alegre.

Nos primeiros meses de funcionamento, a empresa optou por prestar servigos para
empresas do ramo (de transporte coletivos, de cargas, turismo...) através de contratos mensais.
Com o aumento do nimero de contratos, a empresa ndo conseguia atender qualificadamente

seus clientes que, muitas vezes arcavam com valores de pecas desnecessarios.

Assim, para ndo perder prestigio com seus clientes, os contratos foram rescindidos e a
J. C. abriu sua portas no enderego acima. Ha trés anos e meio operando no mercado, sem
nunca precisar investir em publicidade, uma vez que sua propaganda passa de cliente a

cliente, a empresa cresce gradativamente, contanto com nove funcionarios atualmente.
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Os servigos prestados ocorrem da seguinte maneira. O cliente relata a avaria no
veiculo, faz-se um or¢amento e¢ uma ordem de servico ¢ emitida e assinada pelo mesmo.
Alguns tipos de orcamento que requerem mao-de-obra, ndo aprovados, sdo cobrados do

cliente.

A J.C. Mecanica Diesel possui toda aparelhagem necessaria para a realizagdo de
servicos de manuten¢do de veiculos Diesel. A oficina ainda conta com um caminhao
(conhecido como caminhdo-volante) com todas as ferramentas para a realizagdo de socorros

mecanicos e reboque em qualquer lugar.

O estoque de pecas e acessoOrios, por ndo possuir muito espago fisico para sua
acomodacdo ¢ pequeno. Contudo, as principais pegas, para os diversos modelos de chassis
Mercedes-Bens, Volkswagem, Scania, Volvo, entre outros, sdo encontradas na empresa. A

lista de fornecedores ¢é extensa.

Recentemente a empresa adquiriu um novo terreno nas proximidades de sua atual
oficina, que abrigaréd sua nova sede. Com mais espago e melhores instalacdes, a perspectiva de

crescimento € ainda maior.

2.1 SITUACAO PROBLEMATICA

O mercado em que a empresa atua ¢ altamente competitivo, ndo had muito espago para
agentes despreparados. Nao existe um consenso de que exista uma Unica e melhor maneira de
se criar e desenvolver uma estratégia. Como ja foi dito, existem particularidades nas formas

de administracdo. A abertura de qualquer negdcio requer estudo e planejamento.

Assim, a problematica estudada sera a coesdo de um plano de marketing, que, uma vez

estruturado, orientard a empresa para a prestagdo de seus servigos com exceléncia. A J.C.
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Mecanica Diesel opera com valores muito altos de pegas e mao-de-obra. A inadimpléncia dos
devedores ¢ observada nessa e em outras empresas do ramo. Existe uma enorme dificuldade
em relagdo aos credores, uma vez que as pecas utilizadas na manutencdo geralmente possuem
pouco prazo para pagamento, onerando a J.C. Mecanica Diesel que compra as pecas

necessarias ao servico e depois repassa ao cliente.

Outra dificuldade da organizagado ¢ a falta de profissionais especializados no ramo. Na
grande Porto Alegre o nimero de profissionais em mecanica Diesel ¢ seleto. Embora sejam
oferecidos cursos por unidades profissionalizantes e a procura seja grande, a experiéncia conta

muito neste setor € ha caréncia neste mercado.

A concorréncia, o preco dos servicos, a fidelizacdo de clientes, enfim, o mix de
marketing sera analisado. A necessidade de um plano de marketing para a devida prestacao
de seus servicos, oferecendo alternativas que elevardo seu respaldo e contribuirdo para o

crescimento da mesma define a situagdo problematica que se pretende explorar.

2.2 JUSTIFICATIVA

O plano de marketing, delimitando as metas e as ac¢des, pode concretizar o objetivo de
implementagdo estratégica de uma empresa, mesmo ciente de que empresas fecham suas

portas mesmo diante do mais detalhado planejamento.

O presente projeto busca estruturar e planejar a empresa J.C. Mecanica Diesel para o
futuro. Detalhando acdes desde a prestagdo de servigos até a fidelizagdo dos clientes,
relacionando todos elementos do marketing mix. Como uma microempresa, ela estd passando
por transformacdes as quais o projeto pretende estudar. Um terreno ja adquirido no qual
sediard sua nova loja, préximo ao atual, ¢ sinal de novos tempos. Com mais espago para se
estruturar e atender a seus clientes com mais organizagdo, o plano de marketing surgira como

uma oportunidade Unica.
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O interesse pessoal do autor desse projeto também justifica tal escolha. Trabalhando
h4d anos numa empresa de transportes coletivos, vivencia esse meio desde a infancia. O
proprietario da organizagdo, juntamente com o autor, que o acompanhou desde o inicio de sua
carreira antes mesmo da fundacdo da organizacdo, percebem o potencial a ser explorado e
propdem a elaborar esse trabalho visando melhorias e a consolidagdo no mercado de

manuten¢do automotivo.
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3 OBJETIVOS DO TRABALHO

3.1 OBJETIVO GERAL

Desenvolver um plano estratégico de marketing para a J.C. Mecénica Diesel.

3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Definir a atual situagdo do mercado de manutencao de automoéveis Diesel,

Verificar os pontos, fortes, fracos, ameagas e oportunidades da empresa e mercado;

Definir uma missdo empresarial, valores e um posicionamento de mercado;

Elaboracdo de um layout fisico com melhorias no processo operacional para a nova

sede da empresa;

Desenvolvimento de um sistema de informagdo com:
- cadastro de clientes e fornecedores;

- controle de estoque;



Estruturacao do sistema de cobrangas com selecdo de clientes

Confeccao de pagina na internet.

14
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4 REVISAO DE LITERATURA

4.1 CONCEITOS DE MARKETING

“Marketing ¢ um processo social e gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o
que necessitam e desejam através da criagdo, oferta e troca de produtos de valor com os

outros.” (KOTLER, 1994).

O marketing evoluiu de uma simples fun¢do de vendas para um complexo grupo de
atividades, nem sempre bem integradas entre si ou com outras fun¢des ndo-marketing da

empresa.

De acordo com ROCHA E CHRISTENSEN (1999), o marketing ¢ uma funcao
gerencial que busca ajustar a oferta da organiza¢do a demanda especifica do mercado,
utilizando como ferramenta um conjunto de principios e técnicas. Podendo também ser visto
como um processo social, pelo qual sdo reguladas a oferta e a demanda de bens e servigos
para atender as necessidades sociais. E ainda, uma orientacdo da administra¢ao, uma filosofia,
uma visdo. Essa orientacdo reconhece que a tarefa levando em conta seu bem-estar a longo
prazo, respeitadas as exigéncias e limitagdes impostas pela sociedade e atendidas as

necessidades de sobrevivéncia e continuidade da organizagao.

Ainda segundo ROCHA E CHRISTENSEN (1999), “no processo competitivo, cada
empresa estd permanentemente buscando o melhor ajustamento entre o produto especifico que
ela oferece a algum grupo de consumidores no mercado. Nisto, reside a esséncia da

concorréncia entre as empresas e ao marketing cabe a tarefa de realizar esse ajustamento.
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Como o mercado ¢ dinamico, tal ajuste deve se realizar de forma permanente, ja4 que a
empresa esta constantemente ameacada de perder sua posicdo por: mudancas no ambiente,

mudangas no comportamento dos consumidores e mudangas na a¢do dos concorrentes.”

Produto ¢ algo que pode servir como alternativa para a satisfacdo de uma necessidade
ou de um desejo, e pode ser composto por bens fisicos, servicos e idéias (KOTLER, 1994).
MCCARTHY E PERREAULT (1997), definem produto como aquilo que ¢ oferecido para
satisfazer uma necessidade, e acrescentam que este tanto pode ser um bem fisico quanto um
servico ou ambos combinados. Nesta mesma linha estdo as consideragdes de LEVITT (1995),
onde ressaltam que os produtos podem ser tangiveis, intangiveis ou uma mistura dessas
caracteristicas, e que servem para a solugdo de problemas. Assim sendo, um produto, além de
ser um bem material ou um servigo prestado, significa valor ou beneficios para a pessoa que o
adquire, ndo apenas por sua func¢do, utilidade ou destinacdo, mas também por caracteristicas

agregadas, como status, suporte e diferenciagdes.

Tanto bens quanto servigos sdo produtos, mas podem ser diferenciados por algumas
caracteristicas. Segundo MCCARTHY E PERREAULT (1997), os servigos sdao agdes
prestadas por uma parte para a outra, sdo pereciveis, intangiveis e ndo podem ser
armazenados. KOTLER (1994), acrescenta a esta idéia o fato de que os bens materiais sdo,
acima de tudo, prestadores de servicos, pois sdo adquiridos mais em fun¢do dos servicos que
prestam do que pelo simples fato de possui-los. LEVITT (1995) revela uma preferéncia por
chamar os bens de produtos tangiveis — que permitem experimentacdo, teste € o uso dos
sentidos — e os servigos, de intangiveis, embora cada um deles possa apresentar graus de

tangibilidade e intangibilidade.

Valor, custo e satisfacdo sdo fatores levados em considera¢do pelo consumidor no
momento da decisdo pelo consumo ou ndo e por o que consumir. De acordo com as
necessidades e desejos do individuo, as caracteristicas de um produto se tornardo mais ou
menos valiosas a seus olhos, e seu custo serd pesado em relagdo aos beneficios do consumo e
do custo de oportunidade. (KOTLER, 1994). A satisfagdo ¢ algo muito pessoal, pois varia em
funcdo da expectativa criada pelo consumidor em relacdo ao produto (MCCARTHY E
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PERREAULT, 1997). Ou seja, de acordo com a satisfacdo que o produto e seu custo

proporcionam ao seu consumidor ele representara maior ou menor valor.

No que diz respeito a mercados, KOTLER (1994) afirma que sdo os conjuntos de
consumidores que compartilham necessidades ou desejos especificos, ou de fornecedores de
produtos, recursos ou valores, aptos e dispostos a realizar trocas a fim de satisfazer suas
necessidades ou desejos. O tamanho do mercado depende do nimero de pessoas que mostram
a necessidade ou desejo, tém recursos que interessam a outros e estdo dispostas e em

condigdes de oferecer esses recursos em troca do que desejam”.

Ainda segundo KOTLER (1994), existem cinco mercados basicos que se conectam
através de um fluxo de operagdo. Os fabricantes procuram os mercados de recursos
(mercados de matéria-prima, mercados de mao-de-obra, mercados financeiro e outros),
compram 0s recursos € os transformam em bens e servicos, vendendo-os, depois, como
produtos acabados aos intermediarios, que os vendem aos consumidores. Os consumidores
vendem sua forca de trabalho pelo qual recebem dinheiro para pagar os bens e os servigos que
compram. O governo utiliza as receitas de impostos para comprar bens dos mercados de
recursos, de fabricantes e intermedidrios, usando esses bens e servigos para fornecer servigos
publicos. Ou seja, a economia de cada pais e do mundo inteiro consiste de complexos

conjuntos de mercados inter-relacionados e unidos através de processos de troca.

A troca consiste em um processo, onde algo ¢ obtido através de uma contrapartida,
desde que as partes envolvidas estejam aptas e de comum acordo para realiza-la. Se essa
condi¢cdes sdo seguidas e as partes efetivam um negdcio,, a troca de valor entre elas ¢

chamada de transacdo (KOTLER, 1994).
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4.2 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

Estratégia refere-se aos planos da alta administracdo para alcangar resultados
consistentes com a missao e os objetivos gerais da organiza¢do. Segundo WRIGHT (2000), a
administracdo estratégica envolve trés niveis de analise: 0 macroambiente da empresa, o setor

em que ela opera e a empresa em si.

Ainda segundo WRIGHT (2000), o macroambiente sdo as for¢as macroambientais que
afetam as empresas: as politico-legais (resultado de eleigdes, legislacdes e sentencas judiciais,
bem como decisdes tomadas por varias comissdes e instancias em cada nivel de governo), as
econdmicas (impacto do aumento ou baixa do PIB, elevacdo e queda da taxa de juros, da
inflacdo e do valor do dolar), as teccnoldgicas (melhorias e/ou inovagdes cientificas que
oferecem oportunidades ou ameagas para as empresas) e as sociais (que incluem tradigdes,

valores, tendéncias sociais e expectativas que uma sociedade tem em relagdo as empresas).

Dentro da andlise setorial proposta, PORTER (1998) argumenta que o potencial de
lucro de um setor (o retorno a longo prazo sobre o capital investido) depende de cinco forcas
competitivas béasicas do setor: a ameaga de novos concorrentes que ingressam no setor, a
intensidade da rivalidade entre os concorrentes existentes, a ameaga de produtos ou servigos

substitutos, o poder de barganha dos compradores e o poder de barganha dos fornecedores.

WRIGHT (2000) defende que a andlise interna da organiza¢do estabelecendo sua
missdo e objetivos exige que a administragdo determine a orientagcdo que a empresa deve

tomar dentro de seu ambiente externo.
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4.2.1 Missao

A palavra missdo no dicionario Aurélio (1986) possui como significado a fun¢ao ou
poder que se confere a alguém para fazer algo, encargo, incumbéncia. A identidade de uma

corporacdo comeca na definicdo de sua missdo, a razdo de ser, seu enfoque, meta.

Para AMBROSIO (1999), a missdo ¢ a razdo de sua existéncia, a fun¢do que ela
desempenha de modo a se tornar 1til e justificar seus lucros. A missdo expressa onde e como
a empresa espera obter lucros, por meio da oferta de um produto ou prestagdo de um servigo

util e desejavel.

A missdo conduz a empresa a um sentido de comprometimento, tendo uma razao

maior para seu funcionamento, servindo de base para que a organizac¢ao construa o seu futuro.

4.2.2 Objetivos

Segundo WRIGHT (2000), os objetivos gerais representam fins genéricos desejados,
para os quais sdo orientados os esfor¢cos da empresa. Os objetivos especifico sdo versdes mais

restritas e freqiientemente quantificadas dos objetivos gerais.

Ha objetivos de curto, médio e longo prazo, mas os objetivos organizacionais sdo na
verdade objetivos das pessoas que trabalham nela. E importante estabelecer responsabilidades

pelos objetivos.



20

4.3 SISTEMAS DE INFORMACAO DE MARKETING

Para tornar mais facil a obtencdo de informacdo por parte dos administradores de
marketing, ao tomar decisdes, foram concebidos os Sistemas de Informacgdo de Marketing

(SIM)

Segundo KOTLER (1994) o SIM ¢ constituido de pessoas, equipamentos e
procedimentos que retinem, selecionam, avaliam e distribuem informagdes necessarias, atuais

e precisas para que os profissionais de marketing possam tomar suas decisoes.

Com informagdes de clientes, fornecedores, mercado (pesquisa) diminui-se o grau de
incerteza na hora de tracar estratégias. Informacdes geradas dentro da propria empresa

diminuem o risco para as proximas decisdes.

Entre os beneficios que as empresas procuram obter através do SIM estdo:
- valor agregado aos produtos e servicos;

- melhor servigo;

- Menos erros;

- maior precisao;

- produtos/servicos de maior qualidade.

Nao existe um modelo padrdo para definir as etapa de um sistema de marketing. Neste

trabalho adotamos o esquema proposto por KOTLER (1994):

Primeira etapa: Identificagdo das necessidades das informagdes — a empresa verifica

junto aos gerentes quais as informagdes que eles gostariam de obter;
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Segunda etapa: Desenvolvimento das informacdes — as informagdes necessarias
poderdo ser obtidas através dos Registros Internos da Empresa, Servico de Inteligéncia de

Marketing e Pesquisa de Marketing;

- Registros internos da empresa: fornecem informacdes sobre a extensdo do esforgo de
marketing que estda sendo empreendido pela organizacdo (dados antigos e dados novos,
comunica¢do recebida sobre satisfacdo e insatisfagdo do cliente, nimero de andncios

propostos, exposigdes orais).

- Inteligéncia de Marketing: ¢ o conjunto de fontes e procedimentos pelos quais os
tomadores de decisao obtém informagdes cotidianas sobre desenvolvimento no ambiente

externo de marketing

- Pesquisa de Marketing: a pesquisa de marketing projeta, coleta e relata
sistematicamente dados descobertos relevantes para a situacdo especifica de marketing ou
para o problema com que a organizacdo se defronta. A idéia-chave ¢ que a administrag@o
inicia ou encomenda um estudo para desenvolver informagdes sobre um assunto em uma data
determinada. Primeiro, define-se o problema e os objetivos que permite o processo de
pesquisa tornar-se muito mais rapido e preciso. Em seguida ¢ realizado o desenvolvimento do
plano de pesquisa para coleta de informagdes que identifica as informagdes necessarias, € o
desenvolvimento de um plano para coletar essas informagdes. Por fim, interpreta-se os

resultados e apresenta-as para o tomador de decisoes de marketing.

4.4 PLANO DE MARKETING

O plano de marketing é uma reflexio sobre a realidade. E o ponto alto do processo da
decisdo de aproveitar uma oportunidade oferecida pelo mercado. Ele estabelece objetivos,

metas e estratégias do composto de marketing, o conjunto de instrumentos utilizados pelo
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administrador para implementar uma estratégia, todos em sintonias com a estratégia geral da
empresa. Sua elaboracdo deve estar em perfeita sintonia com o que estd se pensando atingir a
longo prazo. Por isso, nunca deve elaborar seu plano sem considerar as demais partes e
funcdes da empresa. Leva em conta, portanto, o conceito de marketing integrado. Quando se
estabelece algum patamar de vendas ou um nimero de servigos que se deseja prestar, isso
significa que praticamente todas as demais partes da empresa estardo envolvidas. O
departamento de producdo terd de obter mais maquinas, o setor de recursos humanos mais
funcionarios, e mais uma série de medidas terdo de serem tomadas para se adaptarem as

condi¢des do plano de marketing.

Em geral, o ponto de partida do plano de marketing ¢ a coleta de informagdes. Para
KOTLER (1994), “o marketing esta se tornando mais uma batalha baseada em informagdes
do que uma batalha no poder das vendas”. Ou seja, para elaborar um plano que atinja
plenamente seus objetivos, o empreendedor deve cuidar para absorver informagdes de

qualidade e de utilidade para seu negdcio.

Segundo WESTWOOD (1996), plano de marketing ¢ o mapa que direciona a empresa,
mostrando onde ela estd indo e como ela vai chegar 14. Identifica as oportunidades de negdcio
mais promissoras para a empresa e orienta as a¢des de penetracdo, conquista e solidificacao

de posi¢des em mercados.

E fundamental a conceituacio dessas definicdes:

Definicdo da missdo: ha trés componentes que sdo indispensaveis para o

estabelecimento da missdo: os produtos ou servigos da empresa, o mercado basico a ser
atingido e a principal tecnologia a ser utilizada na producdo ou distribui¢do do produto ou

Servico.

Defini¢do do negécio: a definicdo do negdcio deve ser: abrangente a ponto de ndo
limitar as atividades da empresa, flexivel a fim de permitir a adaptacdo da empresa as

mutagdes ambientais, econdmicas, tecnoldgicas e sociais, dindmica para prever a transicao de
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hoje para o futuro, e ainda, especifica, identificando a empresa em face de clientes potenciais

e atuais, da concorréncia ¢ de fornecedores.

Defini¢do de produtos e servigos: ¢ importante que os produtos estejam bem definidos,

de forma que as estratégias da empresa se tornem consistentes. A especificagdo de uma linha

de produtos deve levar em conta o seu posicionamento € seu escopo.

Defini¢do de mercado: através do escopo de mercado sera possivel a identificacdo do
grupo de empresas atendidas e ndo atendidas e através da segmentacdo de mercado uma

empresa pode definir melhor suas estratégias, respeitando as caracteristicas de cada segmento.

Direcdo de crescimento: uma empresa pode definir o escopo de seu negdcio para

realizar uma penetragdo de mercado (com os produtos atuais e no mercado atual), realizar
uma expansdo de mercado (com os produtos atuais em novos mercados), realizar uma
expansao do produto (com novos produtos nos mercados atuais), realizar uma diversificagdo

(em novos mercados com novos produtos)

4.5 MACROAMBIENTE

4.5.1 Ambiente Demografico

Entender o mercado significa compreender a demografia e suas forgas, visto que os
mercados sdo constituidos de pessoas. Isso significa compreender a populagdo: sua
distribuicdo geografica, densidade, distribuicdo por idade, sexo, taxa de nascimento, ragas,

grupos étnicos e estrutura religiosa (COBRA, 1990). Porque, segundo KOTLER (1994), todas
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as relagdes de trocas serdo influenciadas por fatores geogréaficos da populacdo, por mudancas

nas estruturas etarias das populagdes, mudangas educacionais e influéncias raciais.

4.5.2 Ambiente Economico

Os mercados exigem, além de pessoas, poder de compra (KOTLER, 1994). O poder
de compra existente nas economias mundiais estd intimamente ligado a renda média da
populagdo, a economia e poupan¢a interna, empréstimos e disponibilidade de crédito. As
atengdes das empresas devem voltar-se fortemente para os habitos de consumo da populagio
bem como o volume de consumo dos bens. Os profissionais de marketing devem ficar muito
atentos quando os produtos que a empresa oferta sdo altamente dependentes do nivel de renda

e da sensitividade a preco.

4.5.3 Ambiente Natural

Segundo KOTLER (1994), a deterioragdo do ambiente vem sendo a pauta das
preocupagdes tanto publicas quanto privadas nas mais diversas empresas. Ha a necessidade de
se estar mais consciente das ameagas e oportunidades associadas a quatro tendéncias do

ambiente:

1. Escassez de Matérias-Primas

Coexistindo recursos naturais finitos, infinitos e ndo-renovaveis, a preocupacao

imediata do marketing volta-se a escassez de matérias-primas e a necessidade da alocagdo de



25

recursos para pesquisar novas fontes de materiais ou ainda produtos substitutos (KOTLER,

1994 ; COBRA, 1990).

2. Custo de Energia

As empresas precisam estar atentas a qualquer mudanga importante nos pregos do
petréleo e energia, uma vez que os custos destes apresentam forte instabilidade e relacdo a
atividade produtiva, podendo acarretar problemas e gastos adicionais a companhia.
(KOTLER, 1994). Fontes alternativas de energia vem sendo pesquisadas, além de maneiras

mais eficientes para a otimizagdo de seu uso (COBRA, 1990).

3. Niveis Crescentes de Poluigdo

Como a polui¢cdo atmosférica e aquatica esta atingindo niveis insuportaveis, algumas
atividades poluidoras estdo sendo obrigadas a usar equipamentos antipoluentes ou até mesmo
alterar os seus métodos e processos de fabricacdo. Isso pode implicar na necessidade de
reconfigurar os produtos, embalagens e métodos de fabricacdo, e até mesmo desenvolver

campanhas publicitdrias para melhorar a imagem da organizagao junto a comunidade.

4. Mudanga do Papel dos Governos em relagao a Prote¢do Ambiental

Os governos mundiais, tornam-se, cada vez mais rigorosos na exigéncia de padroes
minimos e aceitaveis de poluicdo. A perspectiva ¢ que as empresas em todo o mundo
assumam maior responsabilidade social, encontrando dispositivos mais baratos para controlar

e reduzir a poluicdo (KOTLER, 1994).
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4.5.4 Ambiente Tecnoldgico

Nao ha davida que este ¢ um dos principais ambientes a ser analisado. Nao somente
pelas inimeras alteragcdes que propuseram na vida moderna, como pelas crescentes mudangas
que viemos experimentando atualmente. As inovagdes podem tornar os produtos e/ou
processos de fabricagdo obsoletos. Por outro lado, os recursos tecnoldgico podem impulsionar
organizagdes e transformarem-se em importantes diferenciais competitivos e poder competir
no mercado de forma mais efetiva. Cabem as organizagdes, estarem constantemente
monitorando o desenvolvimento, analisando descobertas inovadoras, adaptando-as as suas
operacdes (COBRA, 1990). As tendéncias tecnologicas para cada setor certamente

redirecionaram as operagdes empresariais.

4.5.5 Ambiente Politico

Em diversos momentos os cenarios se véem alterados, por mudangas em leis, pressdes
governamentais e de grupos com os mais distintos interesses. As acdes e estratégias das
empresas podem ser alteradas de forma que toda a atividade da organiza¢do passa a ser
comprometida e até mesmo inviabilizada. Para COBRA (1990) a cada dia, surgem novas leis
que interferem nas atividades de varios setores da economia. S3o leis que regulam a
localizacdo de empresas, que impedem a poluicdo, que normatizam a propaganda, que

controlam pregos, que protegem os consumidores, entre outros.
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4.5.6 Ambiente Cultural

O ambiente cultural ¢ fortemente influenciado por crengas, valores e normas que
dirigem o comportamento dos consumidores e das organizagdes a uma grande variedade de
situacdes (COBRA, 1990). Os individuos absorvem, quase que inconscientemente, uma visao
de mundo que define seu relacionamento consigo mesmos, com as outras pessoas € com 0

universo (KOTLER, 1994).

Este ambiente também sofre constantes mutagdes. O impacto destas mudangas pode
ser critico ao alterar as preferéncias dos consumidores ou reajustar as praticas de marketing
(COBRA, 1990). Os valores culturais de um povo ou mesmo de uma comunidade tendem a

estabelecer uma linha de comportamento e consumo influenciada por tais crencas.

4.6 MICROAMBIENTE

De acordo com os conceitos dos autores KOTLER (1994) e HAMPER ¢ BAUGH
(1992), o microambiente pode ser subdividido nos clientes atuais e potenciais da empresa,
concorrentes e fornecedores. A seguir, relacionados os principais conceitos referentes a

andlise de tais aspectos.

1. Clientes

No ambito do microambiente organizacional, o primeiro passo refere-se ao estudo dos
consumidores. A analise dos clientes, de acordo com os conceitos do autor AAKER (1996),
devem focar trés diferentes aspectos: segmentacdo de mercado, motivagdo dos clientes e

necessidades ndo satisfeitas.



28

- Segmentacao de mercado: identificar os grupos de consumo, analisar os principais e
mais rentdveis clientes da organizacdo, desenvolver estratégias especificas para cada

segmento de mercado previamente identificado.

Segundo o autor KOTLER (1994), a empresa pode segmentar suas atividades em

cinco tipos de mercado:

- Mercados consumidores: individuos e familias que compram bens e servigos para

consumo pessoal.

- Mercados industriais: organizagdes que compram bens € servicos para uso em suas

atividades e processos de producao.

- Mercados revendedores: organizagdes que compram bens e servigos para revendé-los

com lucro.

- Mercados governamentais: 0rgdos governamentais que compram bens € Servigos
para oferecer servigos publicos ou transferir estes bens e servigos para outros que precisam

deles.

- Mercados internacionais: compradores estrangeiros, incluindo consumidores,

produtores, revendedores e governos.

- Cada tipo de mercado tem caracteristicas especiais que exigem um estudo cuidadoso

por parte do vendedor.

- Motivacdo dos Clientes: reconhecer as varidveis consideradas importantes pelo

consumidor na escolha do bem ou servigo, analisar o porque dos consumidores compararem
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determinados produtos. Tais consideracdes possibilitardo que a empresa se posicione de

forma competitiva, fortalecendo seu negdcio.

- Necessidades Nao-Satisfeitas: identificar as necessidades do consumidor que ndo
estdo sendo supridas por seus produtos, tampouco pelos da concorréncia. Tal avaliagdo podera

representar a descoberta de excelentes oportunidades a serem desenvolvidas.

2.Concorrentes

Administrar convenientemente a acdo da concorréncia ¢ um dos grandes desafios
ambientais (COBRA, 1990). Para uma organizagdo ser bem sucedida, esta deve suprir as
necessidades e desejos dos consumidores de maneira superior a seus concorrentes. As
organizacdes devem obter vantagens estratégicas, posicionando suas ofertas de maneira

incisiva na mente dos consumidores, contrapondo-se a oferta da concorréncia (KOTLER,

1994)

Primeiramente, a empresa deve identificar seus concorrentes atuais e potenciais
passando entdo para a avaliacdo e busca de informagdes sobre suas estratégias e atividades,
dando énfase aos diferenciais competitivos e fraquezas. Tais informacdes podem ser obtidas
através de pesquisas de mercado ou ainda através de fontes como revistas, congressos,

clientes fornecedores, entre outras (AAKER,1996).

3.Fornecedores

Fornecedores sdo empresas e individuos que provéem os recursos de que a empresa
necessita para produzir seus bens e servigos. Estes podem afetar seriamente o marketing de
uma organizagdo, uma vez que a falta de suprimentos ou demora nas entregas podem
comprometer as vendas a curto prazo e prejudicar a imagem da empresa ao longo do tempo.
Por isso, deve-se analisar e controlar o nivel de influéncia que os fornecedores possuem sobre

a atividade (KOTLER, 1994)
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4.7 ESTRATEGIAS DE MARKETING

Estratégias sao os métodos escolhidos para se atingir os objetivos especificos da
empresa. Os meios para se chegar a um objetivo. Existem diversas estratégias de marketing,
as quais podem ser selecionadas de acordo com diversas caracteristicas do mercado ou com
objetivos da organizacdo. Algumas delas buscam desenvolvimento quanto ao crescimento,
manutengdo e penetracdo no mercado, outras sdo em relacdo ao posicionamento e imagem

desejados frente ao mercado.

Segundo WESTWOOD (1996), existem trés tipos de estratégia de marketing que
podem ser adotadas por uma empresa: defensiva, de desenvolvimento ou de ataque. A
primeira ¢ ideal para evitar perda de clientes existentes. A estratégia de desenvolvimento deve
ser usada para oferecer uma maior variabilidade de produtos ou melhoria de negdcios. A
estratégia agressiva pode ser exemplificada através da mudanga de precos ou o uso de novos

canais de distribuigao

Segundo Rebougas (1988), o estabelecimento da postura estratégica de uma empresa ¢é

limitado por trés aspectos, a saber:

- a missdo ou a razdo de ser da empresa;

- a relagdo (positiva ou negativa) entre as oportunidades e ameagas ambientais que a

empresa enfrenta no momento;

- a relag@o (positiva ou negativa) entre os pontos fortes e fracos que ela possui para

fazer frente as oportunidades e ameagas do ambiente.
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Para se fazer uma analise dos pontos fracos, pontos fortes, ameagas e oportunidades
existentes, devem ser estabelecidos critérios estruturados para a identificagdo destes.
REBOUCAS (1988) descreve em seu livro o método GUT (Gravidade/Urgéncia/Tendéncia)

explicado a seguir.

Gravidade: ¢ tudo aquilo que afeta profundamente a empresa. Sua avaliagdo
decorre do nivel de dano ou prejuizo que o fato pode resultar. Para se fazer esta andlise,

devem ser respondidas as seguintes perguntas:

Tabela 1 — Perguntas para detectar a gravidade da situacio

PERGUNTAS ESCALA
O dano ¢ extremamente grave? 5
O dano ¢ muito grave? 4
O dano ¢ grave? 3
O dano ¢ relativamente grave? 2
O dano € pouco grave? 1

Urgéncia: ¢ o resultado da pressdo do tempo que o sistema sofre ou sente. Da

mesma maneira, existem perguntas que auxiliam na percep¢ao do grau de importancia dos

fatores.
Tabela 2 - Perguntas para detectar a urgéncia da situaciio
PERGUNTAS ESCALA
Tenho de tomar uma acdo bastante urgente? 5

Tenho de tomar uma acao urgente?
Tenho de tomar uma acao relativamente urgente?

Posso aguardar?

—_— N W A

Nao ha pressa?
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Tendéncia: ¢ o padrao de desenvolvimento da situacdo, e sua avaliacdo esta
relacionada ao estado que a situagdo apresentard, caso o executivo ndo aloque esforgos e

recursos.

Tabela 3 - Perguntas para detectar a tendéncia da situacio

PERGUNTAS ESCALA

Se ndo fizer nada, a situacdo vai piorar (crescer) muito?
Se ndo fizer nada, a situacdo vai piorar (crescer)?
Se ndo fizer nada, a situacdo vai permanecer?

Se ndo fizer nada, a situacdo vai melhorar (desaparecer)

— NN W A~ WD

Se ndo fizer nada, a situacdo vai melhorar (desaparecer completamente)

Apos verificar cada fator com base nas perguntas acima, deve-se transpor as notas para

o Formulario de Avaliacdo Geral GUT, no qual serd possivel visualizar os aspectos mais

predominantes.
Tabela 4 - Formulario de avaliaciao geral GUT
FATOR AVAL:Q\C{\I.‘(\)OR DO Gravidade | Urgéncia | Tendéncia TO"I;Iin::tc:, r:tos
Ponto Forte
Ponto Fraco
Ameaga
Oportunidade
PONTOS FORTES
PONTOS FRACOS TOTAL DE PONTOS
AMEACAS
OPORTUNIDADES

Os resultados obtidos neste formulario, segundo REBOUCAS (1988), nortearao o tipo
de estratégia a ser seguido pela empresa. Pode-se também optar por uma combinagdo destas

estratégias.
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4.7.1 Estratégia de Sobrevivéncia

E utilizada quando houver predomindncia de pontos fracos internos e ameagas

externas.

Estratégia de Sobrevivéncia

Pontos
Fracos

0.8+

0.6

0.4

Op¢rtunidades

Figura 1 — Estratégia de Sobrevivéncia

Segundo Rebougas (1988), neste tipo de situacdo bastante delicada, deve-se parar com
os investimentos e reduzir as despesas ao maximo. Esta estratégia deve ser utilizada por um
curto periodo de tempo, pois do contrario, pode correr o risco de encerrar suas atividades. E

uma estratégia a ser adotada numa situagdo de emergéncia.

Pode-se comecar reduzindo os custos, reduzindo pessoal e os niveis de estoque,
diminuir compras, melhorar a produtividade e diminuir os custos de promog¢do. Apos esta
fase, pode-se partir para os desinvestimentos, parando de produzir ou comercializar um
produto ou linha de produtos que ndo ¢ mais interessante no momento ou que ndo proporciona

uma lucratividade consideravel.

Em ultimo caso, utiliza-se a liquidacdo do negocio, que € o encerramento das

atividades da empresa.
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4.7.2 Estratégia de Manuteng¢io

Quando existe um alto nivel de ameagas, mas a empresa possui pontos fortes, que a

mantém na posi¢ao conquistada até o0 momento.

Estratégia de Manutengao

0.8

0.6

0.4

Pontos
Fracos

portunidades

0.2

Figura 2 — Estratégia de Manutencio

Diante deste panorama, a empresa deve continuar investindo, embora de maneira

moderada. E uma estratégia defensiva, quando a empresa esta enfrentando ou espera enfrentar

dificuldades.

Conforme Rebougas (1988), utiliza-se a estratégia de estabilidade para procurar
equilibrar as receitas e despesas, para atingir os alvos desejados de lucro e de participagdo no
mercado. Na estratégia de nicho, a empresa opta por permanecer no seu segmento de
mercado, no seu tipo de produto, sem expandir seu alcance geografico, porém atendendo as
necessidades de seus clientes. Na estratégia de especializagdo a empresa procura conquistar
ou manter lideranca no mercado através da concentragdo de esforcos de expansdo em uma ou

em poucas atividades.
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4.7.3 Estratégia de Crescimento

Existem pontos fracos, porém as oportunidades estdo esperando para serem utilizadas.

Estratégia de Crescimento

0,8 |

0,6 |

0,4 |

Ameagas

0,2

Figura 3 — Estratégia de Crescimento

Geralmente ¢ nesse caso que a empresa investe no lancamento de novos produtos, ou

tenta aumentar suas vendas.

Rebougas (1988) sugere que a empresa foque seus esfor¢os na inovagdo, sempre
procurando se antecipar aos concorrentes através do desenvolvimento e langamento de novos

produtos e servigos, através de novas tecnologias ou produtos inéditos.

Quando existe a possibilidade de expandir as atividades para fora do pais, utiliza-se a
estratégia da internacionalizacdo, que apesar de ser um processo lento e arriscado, pode ser

bastante interessante para empresas de maior porte.
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No “joint venture” existe a associacdo de duas empresas para produzir um
determinado produto. Na fusdo, ndo sdo apenas os esfor¢os que sdo associados, mas ha uma

juncdo das duas empresas numa so.

Na estratégia de expansdo, que aproveita uma situagdo de sinergia potencial muito
forte, a empresa deve ter um bom planejamento, caso contrario pode fazer reverter a situacao,

tornando as coisas mais dificeis devido aos altos investimentos.

4.7.4 Estratégia de Desenvolvimento

Quando existe predominancia de pontos fortes e oportunidades, ou seja, o cenario ¢

extremamente favoravel.

Estratégia de Desenvolvimento

rtunidades
0.8

0.6

0.4+ Pontos

Fracos

Ameacgas

0.2

Figura 4 — Estratégia de Desenvolvimento

Pode-se desenvolver a empresa tanto na busca de novos mercados e clientes, como

procurar novas tecnologias para seus produtos.
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Quando se aplica uma estratégia de marketing, deve-se ter bem claro qual o objetivo
principal da empresa, ou seja, se ela busca uma maior penetragdo de mercado, uma expansao
em novos mercados, se quer expandir seus produtos nos mercados, atuais ou ainda, se quer
diversificar em termos gerais, partindo para novos produtos e novos mercados. Quando a
situacdo apresentar dificuldades, ¢ mais indicado fortalecer as atividades existentes, ao invés
de buscar um crescimento imediato, optando pela consolidacdo, para que a empresa se torne

forte o suficiente para poder reagir as ameagas do mercado.

“A guerra no mercado exige capacidade e criatividade acima de tudo” (Cobra, 1991, p.
105). E para se defender das ameacas, a empresa deve saber lidar com o meio ambiente onde
estd inserida, a economia, o mercado, o governo, a tecnologia, entre outros fatores, mas,

sobretudo, deve dar atengdo especial a acdo da concorréncia.

Preocupando-se com todos esses aspectos, e tendo uma administracdo competente, a

empresa tera maiores chances de ser bem sucedida.
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S METODOLOGIA

A metodologia utilizada neste trabalho segue as principais etapas de um plano de
marketing: definicdo dos objetivos, andlise do ambiente, determinagdo estratégica e

formulacao do plano de acao.

Segundo KOTLER (1994) “exploratério pode ser entendido como a reunido de
informagdes preliminares que ajudem a definir o problema e sugerir hipdteses”. O mesmo
autor, diz que a web tornou-se uma ferramenta-chave para profissionais de marketing obterem

informagdes da concorréncia ou realizarem pesquisas setoriais, de clientes ou demogréaficas.

Para analisar o ambiente interno e externo da organizagdo, foi feito um estudo
exploratorio, consistido em entrevistas com o proprietario chefe da J. C. Mecanica Diesel,
funcionarios, colaboradores da empresa e clientes. Essas pesquisas ajudaram a definir as

potencialidades, fragilidades e identificaram problemas percebidos pelos mesmos.

Com as entrevistas ndo-padronizadas, procurou-se observar os pregos praticados neste
mercado, as formas de pagamento e negociacdo, o hordrio de funcionamento dos
concorrentes, 0 composto de produtos oferecidos, além de outros elementos consideraveis
dentro da industria de reparagcdo automobilistica como tecnologia, satisfagdo e mao-de-obra
disponivel. Foram avaliadas as agdes dos concorrentes consideradas empresas-modelos pela

exceléncia com que prestam seus servigos.

A andlise de cendrios propiciou um entendimento de todos aspectos relevantes a

organizagdo, e constituiu em elemento-chave para a definicdo atual do mercado de
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manuten¢do de automoveis Diesel. As pesquisas em web definiram as tendéncias tecnologicas

do setor, seu crescimento nos ultimos anos e outros fatores constituintes deste cendrio.

Além disso, foram consultados documentos da empresa que analisassem sua
performance nos ultimos anos, bem como artigos e bibliografia que enfoquem o ramo de

manuten¢do automotiva.

O estudo foi elaborado desde o inicio de 2006 e as etapas ndo tiveram periodo
definido. Com a andlise de todas as informagdes coletadas combinado as pesquisas, foi
elaborado o plano de marketing para a organizac¢do, delimitando estratégias de expansdo e

continuidade para a J.C. Mecanica Diesel.
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6 PLANO DE MARKETING PARA A J.C. MECANICA DIESEL

6.1 ANALISE DO MERCADO DE VEICULOS DIESEL

O setor de servigos na economia nacional vem crescendo muito nos ultimos anos. O
mercado automotivo cresce na medida que cresce a populagdo. O automével perpetua a mente
das pessoas e pode ser considerado hoje como o principal sonho de consumo do brasileiro. A
economia do pais cresce paulatinamente e cada vez mais montadoras escolhem o Brasil como

sede.

Os motores Diesel sdo muito recentes no Brasil, sendo o primeiro bloco fundido no
pais em 1956. Desde entdo, motor Diesel vem sofrendo constante evolucdo e sua principal
diferenca com motores comuns ¢ o fato de possuir elevado torque em baixas rotagdes, sendo
adequado para veiculos de carga pesada como caminhdes, O6nibus e tratores. Também por isso,
no Brasil, apenas carros utilitdrios com mais de uma tonelada possuem esse motor. Segundo a
Petrobras, o consumo do diesel no Brasil pode ser dividido em trés grandes setores: o de
transportes, representando mais de 75% do total consumido; o agropecuario, representado
cerca de 16% do consumo; e o de transformacado, que utiliza o produto na geragdo de energia
elétrica e corresponde a cerca de 5% do consumo total de diesel. O 6leo Diesel ¢ subsidiado
pelo governo federal chegando ao consumidor mais barato que a gasolina. Embora 35% da
petroleo refinado pela Petrobras seja transformado em Diesel, o pais ainda assim ndo ¢ auto-
suficiente, tendo que importar o restante. Boa parte da industria nacional ¢ movida a Diesel e

toda uma linha de produtos ¢ desenvolvida para suprir tais especificagdes desse 6leo.

O modal rodoviario no Brasil corresponde a 60% do total movimentado na economia

nacional. Em Sao Paulo a participacdo do modal supera 90%. No Brasil, segundo o Ministério
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de Planejamento , o setor de transportes fatura algo em torno de R$ 30 bilhdes, representando
3,5 % do PIB brasileiro. Estima-se que cerca de 3,5 milhdes de pessoas estejam empregadas
no setor. Segundo o DENATRAN (Departamento Nacional de Transito) a frota de automoveis
duplicou no periodo de 1990 a 2003 passando a circular 36.658.501 veiculos pelo Brasil

(anexo A).

Os principais fabricantes de veiculos Diesel no pais em 2005, segundo a ANFAVEA
(Associagdo Nacional dos Fabricantes de Veiculos Automotores) foram Daimler Chrysler,
Ford Motor e General motor (anexo B). No mercado de Onibus, a grande lider ¢ a Daimler
Chrysler, responsavel pela marca Mercedez-Bens, produziu em 2005, 58% da producao
nacional de onibus. Ja com relacdo a producdo de caminhdes, a multinacional corresponde a
27,4% da producio nacional, ficando atras da Volkswagen com 27,7%. E importante ressaltar
que existem ao todo, no pais 10 montadoras fabricantes de caminhdes e 6 fabricantes de
onibus. Segundo a OICA (Organisation Internationale dés Constucteurs d’ Automobile) o pais
¢ o maior fabricante de 6nibus no mundo e o quinto maior na produ¢do de caminhdes. Em
Porto Alegre, segundo a NUTEP (Nucleo de Estudos e Tecnologias e Gestdo Publica)

caminhdes, 6nibus e microonibus representam um total de 26.347 unidades (anexo C).

O sistema de transporte de Porto alegre ¢ considerado modelo entre as grandes
metropoles do pais. Em 1998 a prefeitura da cidade criou um 6rgdo municipal responsavel por
toda fiscalizacdo nas ruas da cidade: a EPTC (Empresa Publica de Transporte e Circulacdo).
Ela esta atrelada ao Ministério dos Transportes e tem a caracteristica de aplicar com rigor as

leis decretadas no Codigo de Transito Brasileiro. Sua missdo € gerir a mobilidade urbana.

Qualificando o transporte em Porto Alegre, ela periodicamente realiza vistorias no
transporte. Em 2001 o indice de reprovag¢do para o transporte coletivo chegou a 42,43%

(anexo D).

Sobre o transporte coletivo, 15 empresas trafegam pela capital gaticha, totalizando
uma frota de 1583 dOnibus segundo a EPTC. Apenas uma delas ¢ publica, administrada pelo

governo municipal. Segundo a secretaria dos Transportes de Porto Alegre, a média da frota ¢
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de cinco anos e meio, sendo dez anos o limite maximo para a circulagdo. A cidade também
opera com um transporte alternativo de 403 microonibus, conhecidos como Taxi-Lotagdo. A
maior empresa nesse tipo de transporte trafega com 34 microdnibus, sendo que muitos

proprietarios possuem apenas um veiculo.

O o6rgao responsavel pela fiscalizagdo nas estradas do estado e por esse registro ¢ o
DAER (Departamento autonomo de Estradas e Rodovias) do Rio Grande do Sul. No estado,
276 empresas estdo credenciadas para operarem em linhas intermunicipais totalizando 3788

veiculos.

Com relacdo ao mercado de autopegas e acessorios, a regido sudeste do Brasil
concentra o maior numero de fabricantes. No Rio Grande do Sul, os dois maiores atacadistas
para pecas de automotores Diesel, ambos com sede unica em Porto Alegre, sdo as empresas
Savar e Sulbra. Outros grandes agentes do mercado de acessorios sao Pacaembu Auto-Pecas,
Orbid e Sama, todas com atuagdo em diversas metropoles brasileiras. Todas comercializam

tanto pecas originais quanto paralelas e possuem servigo rapido de tele-entrega.

O ambiente competitivo em manutencdo de automéveis ¢ grande, mas no mercado
sempre hd espago para novos agentes qualificados. A mecanica (funcionamento) de um
veiculo movido a Diesel, gasolina, dlcool embora diferentes, possuem o mesmo principio.
Portanto, ¢ possivel que qualquer mecanico ndo especializado em carros a Diesel venha a
atuar nessa area. Nesse estudo, contudo, preferimos analisar apenas empresas que trabalham

especificamente nessa area.

No municipio de Porto Alegre, ndo existem muitas empresas que atuam com mecanica
pesada. Duas empresas que podemos relacionar possuem curiosamente formas muito
semelhantes de gestdo e sdo pardmetros nessa area. Savar e Sulbra dois dos maiores
atacadistas de pecas e acessorios do estado. Localizadas mais ao norte da cidade de Porto
Alegre, ambas empresas atuam nesse mercado hd longos anos e sdo referéncia em servigos de
mecanica pesada. Na zona leste de Porto Alegre (local de atuagdo da J.C. Mecanica Diesel)

identificamos apenas uma oficina, numa travessa da Av. Bento Gongalves.
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Analisando o mercado de profissionais que atuam nessa area. Observamos que os
cursos preparatorios de mecanicos figuram sempre entre os mais procurados de qualquer
instituicdo de ensino profissionalizante, inflando este cendrio de profissionais da area de
mecanica de automoveis. O que mostra que a mao-de-obra existe, estd cada vez mais
qualificada e também especializada. E essa ¢ uma tendéncia atual no mercado: a
especializagdo ou segmentagdo. Agentes que atuam profissionalmente para determinado

componente automotivo como: especialistas na parte elétrica, em freio, em motor, etc.

Porém, a mecanica de veiculos Diesel também possui especializagdo propria, pois
difere da mecanica de automodveis em muitos aspectos. A manuten¢do desses veiculos €, por
sua vez, mais complexa do que automoveis leves. Embora com principios semelhantes quanto
ao funcionamento, eles diferem em varios componentes. No Rio Grande do sul existem
poucos cursos de aprendizagem nesta especializacdo, sendo o SENAI (Servico Nacional de
Aprendizagem Industrial) o principal responsavel pela formagao de profissionais. Outra forma
de aprendizagem ¢ diretamente com grandes montadoras multinacionais, o que limita o acesso
aos interessados. Em Porto Alegre héd caréncias de profissionais especializados em

manuten¢do de veiculos Diesel.

Outra andlise feita foi em relagdo as novas tecnologias dos automotores Diesel, que
surgem a todo momento. Os novos veiculos pesados desenvolvidos dia-a-dia pelas grandes
fabricas possuem acionamento eletronico em quase todos seus componentes. A mecanica
passa a tornar-se eletronica. A parte elétrica responde por todo o funcionamento do veiculo.
Modulos eletronicos gerenciam todo o funcionamento do motor, aumentando o desempenho
do mesmo. As fabricas brasileiras possuem tecnologia de ponta. E comum encontrar
estagidrios estrangeiros em montadoras brasileiras. Um dos maiores investimentos
tecnologicos em pesquisa e desenvolvimento no pais esta concentrado nesta area. Novos
combustiveis, o biodiesel, o carro movido a hidrogénio, maior controle na emissido de gases,
maior poténcia, tudo estd redefinindo os conceitos basicos de mecanica. Portanto, o ambiente
tecnoldgico e sua variagdo ¢ de suprema relevancia, uma vez que delimitara as agdes € 0 rumo

em que se encontrard a mecanica Diesel nos proximos anos.
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6.2 ANALISE DOS AMBIENTES EXTERNOS E INTERNOS

Neste item do trabalho, pretende-se analisar os pontos fortes e fracos (andlise interna),
assim como identificar oportunidades e ameacgas (andlise externa) pertinentes & mesma. Essa
andlise nos permite tomar conclusdes de definicdo de estratégia, observando algumas

vantagens e minimizando algumas ameagas.

6.2.1 Pontos fortes

Sao os fatores ou caracteristicas positivas de destaque, presentes na organizagio, que

favorecem o cumprimento sua missao, e compilam para a constru¢ao de suas estratégias.

Para a J.C. Mecéanica Diesel relacionamos os seguintes pontos fortes:

Qualidade dos produtos e servigos: os servigos oferecidos pela empresa tornaram a
mesma uma referéncia para alguns segmentos do mercado como para as empresas de
microonibus Taxi-Lotacdo operantes em Porto Alegre. Satisfazendo os clientes quanto a
servicos e quanto a pegas utilizadas para a manutengdo. E uma das principais forcas da

empresa.

Competéncia Profissional: A J.C. Mecanica Diesel possui profissionais altamente
capacitados e especializados na area Diesel que desenvolvem com qualidade os servigos

oferecidos e garantem a qualidade supracitada.

Horario de atendimento: os funcionarios da mecanica sdo escalonados em 3 turnos,

em horérios que variam das 6 da manha as 24 horas da noite, facilitando o atendimento para
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empresas que trabalham em determinados horarios como durante o dia e s6 podem fazer
manuten¢do no periodo da noite. Durante os finais de semana ela também opera, ou seja, nos
dias em que muitos caminhdes, Onibus, camionetes nao trabalham a empresa abre e presta seu

Servico.

Indicacdo dos clientes: os clientes satisfeitos acabam indicando a oficina mecanica
para amigos conhecidos ou para outras empresas que operam com veiculos Diesel.

Confirmando o bom servigo prestado pela mecanica.

Flexibilidade de negociacdio e de precos: por ser um servigo caro, ¢ comum o pedido
de prazo para os clientes facilitando o pagamento. A J.C. Mecénica Diesel ouve o cliente.
Servigos prestados em outras cidades ou estados, assim como servigos fora de turno podem
ser negociados, o alto poder de barganha de precos, muito comum nesse ramo, € possivel
dentro da mecanica. O prego praticado dentro da oficina ¢ compativel com o mercado e

repassado a seus clientes justamente.

Caminhdo-oficina: A J.C. possui uma oficina — méovel. Com exce¢do de estoque, ele
armazena todas ferramentas para a realizacdo de servicos completos de manutencdo em
qualquer parte do pais. Consertos de caixa de cambio, motor, embreagem, entre outros,

podem ser executados no lugar em que se encontra o veiculo avariado

Bom atendimento: a informalidade com que realiza seus servigos promove e ajuda na
interagcdo do cliente com o servico solicitado. Buscando a melhor solugdo para o cliente e
interando-o muitas vezes sobre o mercado de pegas de manutengdo e auxiliando-o nas suas
escolhas. A empresa ¢ ciente da situacdo de seus clientes que muitas vezes ndo pode arcar
com a troca de pecas velhas por novas originais (remetendo o ponto forte de flexibilidade da
empresa). Uma estrutura descentralizada, portanto ndo burocratica, promove esse tipo de
relagdo com os profissionais. A transparéncia com que executa suas tarefas, o bom
entendimento da real necessidade do cliente é, talvez, o ponto mais forte da empresa que

trabalha junto com ele.
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6.2.2 Pontos fracos

Sdo fatores ou caracteristicas negativas de destaque, presentes na organizagdo, que a
prejudicam o cumprimento da sua missdo, merecendo programas especificos para minora-los

ou elimina-los.

Deficiéncia de recursos financeiros: como se trata de uma microempresa € 0
maquindrio possui um valor muito alto, a empresa muitas vezes ndo possui capital de giro

para a compra de pecas. Essa deficiéncia acaba por gerar outras fraquezas:

- Falta de estoque: a empresa possui um estoque muito pequeno, trabalhando com
pouca quantidade de pecas. A busca por uma determinada peca pode demorar um tempo e

gerar a insatisfacdo pelo cliente.

- Instalag¢des precarias: o terreno onde a mecanica opera ndo possui espago suficiente
para comportar veiculos e pegas. O estado de conservagao do local ndo favorece o servico A
rampa onde se realiza os servigos também ¢ precaria e unica, muitas vezes dificultando o

trabalho dos funcionarios.

Falta de organizagdo: muitas vezes o cliente ndo tem um prazo para a entrega do
servigo, falta organizagdo na ordem de servigos € no prazo para realizagdo e entrega dos

mesSmos.
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6.2.3 Ameacas

Sdo fatores externos futuros, tanto tendéncias como descontinuidades, que podem

causar impactos negativos a organizacao.

Caréncia de profissionais qualificados no mercado: a primeira ameaca ¢ uma
preocupacdo com a falta de profissionais qualificados especificamente na area Diesel. Embora
muitos cursos formem novos técnicos em suas salas de aula, o que realmente define a
competéncia de um bom mecénico ¢ a experiéncia. Como no municipio de Porto alegre ndo
existem muitas mecanicas especializadas, ndo ha locais para a pratica. O mercado deve estar
atento a essa ameaga. Aliada a isso, os poucos e qualificados profissionais sdo “disputados”
por empresas. E comum o deslocamento de profissionais de uma empresa para a outra e cada

vez mais autdbnomos surgem nesse cenario.

Surgimento de novas tecnologias: embora com profissionais qualificados, a J.C. ndo
pode alocar recursos para o treinamento de seus funcionarios. A industria automotiva esta em

constante desenvolvimento e novos produtos vém sendo langados.

Tecnologia da concorréncia: a tecnologia da concorréncia passa uma idéia de melhor
estrutura e competéncia. Isso pode deslocar clientes da empresa, que embora possuindo toda
indumentaria necessaria para todos os seus servigos entende a alta aparelhagem tecnolégica

dos concorrentes como sendo uma ameaga.

Fiscalizacdo Ambiental: as multas referentes a vazamento de oleo sdo altissimas.
Uma mecénica trabalha diretamente com derivados do petréleo entre outras substancias
poluente. Pecas velhas, pecas com alto teor de enxoftre, pistolas de tinta, todos possuem local
adequado de armazenamento e sucateamento. A fiscalizacdo ambiental é cada vez mais forte

nesse sentido e embora tenha gerado duvidas quanto ao fato de ser ou ndo uma ameaga. A
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presente analise entende que sim. A fiscalizagdo ambiental representa uma ameaca na analise

situacional externa.

6.2.4 Oportunidades

Sao fatores externos futuros, tanto tendéncias como descontinuidades, que podem
provocar impactos positivos a organiza¢do. Kotler define oportunidade de marketing uma area
de necessidade do comprador e consumidor, onde a empresa pode atuar obtendo rentabilidade

superior.

Crescimento do setor (mercado): o mercado ¢ o conjunto de compradores potenciais e
reais de determinado produto/servigo. O mercado em questdo é o de veiculos pesados. E
possivel perceber que ele encontra-se em forte expansdo. Junto com ele, cresce o mercado
para as oficinas mecanicas. H4 compradores interessados nesse servico. Muitas empresas em
Porto Alegre possuem poucos veiculos e ndo podem com mecanicos particulares para a

manutengao.

Posicao Geogrdfica: existem na capital gaucha estabelecimentos que prestam o
servico de mecanica com exceléncia. Contudo, os dois grandes concorrentes sdo localizados
em terrenos extremos da cidade. Uma mecanica que preste os mesmos servigos dos grandes,
com qualidade, localizada em uma 4rea mais central da cidade, tem em sua posicao geografica
uma grande oportunidade. A J.C. Mecanica Diesel estd localizada na regido leste da cidade,

sem concorrentes nas proximidades.

Leis e Regulamentagoes: As leis de transito no Brasil estdo cada vez mais severas e
constantemente sdo atualizadas. A tendéncia nas ruas e rodovias € que, sO terdo espacgo
veiculos em perfeitas condi¢des de trafego. Ou seja, que ndo represente perigo para as pessoas

e que ndo gerem danos a sociedade. Assim, vislumbramos todo esse contexto de leis e
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regulamenta¢des como uma oportunidade para oficinas em geral. A inspecdo técnica veicular
esta prevista no Cdodigo Brasileiro de Transito. O objetivo desta medida ¢ avaliar as condigdes
técnicas de seguranca e controlar as emissdes de gases poluentes, bem como regular os niveis
de ruido dos automodveis em circulacdo nas cidades ¢ estradas federais. De acordo com o
Codigo de Transito Brasileiro, a inspe¢do ¢ obrigatdria e deve ser feita todo ano por ocasido
do licenciamento do veiculo. Para a frota de veiculos de uso intensivo e publico, como 6nibus
e caminhdes, o governo pode estabelecer periodos menores. A inspe¢do deverd verificar

todos os itens que compdem o carro, desde a parte elétrica, freios, ruidos, suspensdo, pneus

entre outros.

Utilizando o Formulario de Avaliagdo Geral GUT, através das perguntas subscritas na
revisdo de literatura, pode se fazer um levantamento da gravidade, urgéncia e tendéncia de
cada um desses fatores identificados como sendo pontos forte, fracos, ameagas e
oportunidades. Assim, podemos verificar quais os aspectos que sdo mais relevantes para a

organizagao.

Tabela 5 — Formulario de avaliacio geral GUT

% TOTAL
FATOR %’66‘ I';I:.I%o‘é) Gravidade | Urgéncia | Tendéncia | Pontos do
fator

Qualidade dos produtos e servicos Ponto Forte 5 4 4 13
Competéncia profissional Ponto Forte 5 5 3 13
Horario de funcionamento Ponto Forte 5 4 4 13
Indicagado dos clientes Ponto Forte 3 3 4 10
Flexibilidade de negociagéo e de pregos Ponto Forte 3 3 2 8
Bom atendimento Ponto Forte 3 4 3 10
Falta de estoque Ponto Fraco 3 3 3 9
Instalacdes precarias Ponto Fraco 5 5 4 14
Deficiéncia de recursos financeiros Ponto Fraco 4 4 4 12
Falta de organizacao Ponto Fraco 5 5 5 15
Pequeno nimero de funcionarios Ponto Fraco 4 5 5 14
Caréncia de profissionais qualificados Ameaga 5 3 5 13
Surgimento de novos concorrentes Ameaca 3 1 4 8
Tecnologia da concorréncia Ameaca 2 2 2 6
Fiscalizagdo ambiental Ameacga 2 3 3 8
Crescimento do setor Oportunidade 4 4 4 12
Posicao geografica Oportunidade 3 3 3 9
Leis e regulamentagbes Oportunidade 3 2 4 9
PONTOS FORTES 67

PONTOS FRACOS 64 TOTAL DE PONTOS 204
AMEACAS 35

OPORTUNIDADES 38
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Observa-se que a empresa possui uma maior predomindncia, embora com pouca
diferenca significativa, de pontos fortes em relagdo aos pontos fracos e uma maior ocorréncia

de oportunidades que de ameacas.

Segundo a revisdo de literatura, este cendrio ¢ favoravel e possibilita a execuc¢ao de
uma estratégia de desenvolvimento para a empresa, com a busca de novos mercados e

clientes, tudo aliado a procura de novas tecnologias.

Entretanto, ameacas e pontos fracos quase se igualam a oportunidades e pontos fracos,
sugerindo que a empresa desenvolva juntamente uma estratégia de desenvolvimento e esteja

preparada para enfrentar as proximas ameagas.

Com esta andlise pode-se perceber que J.C. Mecanica Diesel ¢ uma empresa com
potencial a ser explorado. As estratégias serdo elaboradas visando ao aumento da receita com

a captacdo de novos clientes e expansdo de mercado e empresa.

6.3 MISSAO, VALORES E POSICIONAMENTO DE MERCADO

6.3.1 Missao

A J.C. Mecanica Diesel ¢ uma empresa de manutencdo automotiva, cuja missdo ¢é
atender clientes e fornecedores com o comprometimento de qualidade, propiciando a

satisfacdo total com nossos servicos.
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6.3.2 Valores

Responsabilidade e Integridade: Em nossos servigos, a total responsabilidade com os

clientes, desenvolvendo-os com transparéncia e idoneidade.

Desenvolvimento Profissional: A J.C. Mecanica busca constante aprimoramento de
todos profissionais envolvidos com a empresa e a plena satisfacdo pessoal de todos

colaboradores.

Melhoria Continua: Através da seriedade no trabalho, atingindo metas e

ultrapassando-as.

Etica: A informagio verdadeira ao cliente a todo momento em qualquer situagio

Satisfagdo Total: Compromisso de satisfacdo total para nossos clientes.

6.3.3 Posicionamento

A J.C. Mecanica Diesel pretende-se posicionar no mercado com sendo uma mecanica
de qualidade, confianga e prego justo. E assim que ela quer ser percebida pelos clientes e
pelos profissionais que atuam nessa area, inclusive pelos concorrentes. A forma encontrada
para atingir tal conceito ¢ combinar valores fundamentais que conquistem clientes e

mercados. Valores de respeito matuo com todos que atuam nesse cenario.
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6.4 LAYOUT FiSICO DA NOVA SEDE

Como foi dito anteriormente, a empresa adquiriu um novo terreno o qual abrigaré suas
novas instalagdes. O novo terreno ¢ localizado na rua Dona Odila R. Chica (parada 16 da
Lomba do Pinheiro). Com maior espaco fisico e mais qualidade em suas instalacdes, a

empresa pretende melhorar o atendimento a seus clientes.

A idéia do novo layout ¢ conciliar agilidade no atendimento com melhoria em alguns
processos. Como a mecanica trabalha com componentes muito pesados, seus deslocamentos
devem ser o minimo possivel (um motor ou uma caixa de cambio, por exemplo). Assim o
local de montagem ficard proximo a rampa onde esta o veiculo. O chdo devera ser de concreto
liso (Idéntico ao utilizado em postos de gasolina) para que se possa deslocar de um local para

0 outro.

A SMAM (Secretaria Municipal do meio Ambiente) possui uma regularizacdo para
empresas que utilizam derivados do petroleo. Para seu escoamento, ela exige a construgdo de
uma caixa separadora embaixo do solo, que é responsavel pelo separo do 6leo da agua. O
modelo do projeto foi conseguido na sede da SMAM em Porto Alegre. A idéia é escoar o 6leo
de dentro das rampas diretamente para a caixa separadora localizada ao lado de fora da
oficina. Assim evitaria riscos de derramamento na oficina e de contaminacdo do meio
ambiente com a remoc¢do de 6leo de um lugar para o outro, como ocorre na sede atual onde a

caixa separadora ndo possui conexao com a rampa.

A sugestao apresentada foi desenvolvida juntamente com o proprietario e ja estd em

andamento:
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6.5 ELABORACAO DE UMA PROGRAMACAO VISUAL
6.5.1 Logotipo

A sugestdo para o logotipo da empresa teve como principal influenciador o perfil dos
clientes da oficina. Os principais usudrios desse tipo de servicos geralmente pessoas simples e
a grande maioria proveniente do interior. A idéia foi colocar as iniciais J. C. em letras
garrafais e logo a abaixo a descricdo Mecanica Diesel, sem muitos efeitos visuais. Como os
principais proprietarios de automotores Diesel sdo homens, o logotipo sugere um servico forte

com seriedade, sem muitos adornos.

J.C.

MECANICA DIESEL

Simples e de facil visualizagdo, adesivos exatamente neste formado seriam
confeccionados nas mais diversas cores e distribuidos a clientes e amigos com o Unico
objetivo de fidelizagdo do cliente, também divulgando indiretamente a mecanica. A proposta
¢ que o cliente que realiza o servigo na oficina coloque o adesivo em um algum lugar de seu
veiculo. Foi sugerida a colocagdo do telefone ou endereco, mas isso tornaria o adesivo menos

discreto.

Plano de A¢do: A empresa contactada para a confeccao estd situada nas proximidades
da empresa. O custo por adesivo varia conforme a quantidade. 200 adesivos, divididos em 4
cores: branco, preto, azul e vermelho tem um custo de R$ 200,00. O responsavel ¢ o

proprietario-chefe da oficina e o periodo de realizacdo ¢ no inicio de agosto de 2006.
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6.5.2 Letreiro de entrada da oficina

Seguindo a mesma linha do logotipo elaborado, o letreiro de entrada da oficina ficara
sobre um poste, ao lado do portdo de entrada. O letreiro ¢ do tipo luminoso, para facilitar a

identificacdo no periodo da noite.

O modelo do luminoso € o que segue.

J C MECANICA
° e DIESFEL

3322-1196 / 9845-4418

OFICINA ESPECIALIZADA
PARA VEICULOS DIESEL

A placa possui lampadas internas que sdo acesas em dias com pouca visibilidade e a

noite.

Como a oficina est4 localizada em uma rua paralela e pouco iluminada, transversal a
rua principal do bairro Pinheiro, um banner exatamente com os mesmos dizeres indicaria a

dire¢do da oficina.

Plano de A¢do: O orgamento do painel conforme o proposto foi de R$ 500,00. A
implementagdo ocorre no inicio de utilizacdo da nova sede, prevista para o fim de 2006. O

responsavel ¢ o proprietario-chefe da oficina.
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6.5.3 Publicidade na oficina-mdvel (caminhio)

Oficina — volante ¢ um termo bem conhecido para quem atua no ramo de manutengdo
de veiculos. Diversas montadoras possuem esse servi¢o e disponibilizam 24h para o cliente. A
Oficina — volante, ¢ um caminhdo equipado com todas as ferramentas necessarias para a
realizagdo de servicos mecanicos, podendo ser realizados os servigos de manutencdo em
qualquer parte em que se encontra o veiculo danificado. Preferimos, entretanto, obtar pelo
termo oficina — mdvel, que pode ser identificado por qualquer pessoa nas ruas. O caminhdo,
principal trunfo da J.C. Mecanica Diesel tem os adesivos colocados nos dois lados de sua

carroceria conforme o modelo abaixo:

51 33221196 - 98454518

SOCORRO 24h
FM TODO BRASIL

O caminhdo possui frente azul. Como a empresa esta situada no Rio Grande do Sul e a
grande maioria de seus clientes ¢ gaucho, o bau traria as cores do Estado. A identificagdo com
o Rio Grande do Sul e suas tradi¢des, ¢ comum nos proprietarios de carretas. A idéia principal
¢ a percep¢do do caminhdo da J.C. aonde ele se encontrar. Como geralmente o caminhdo esta
em transito e ndo possui muito espaco em seu bau devido as trés janelas, quem ultrapassa o
veiculo observaria as quatro informagdes principais contidas: oficina-movel, socorro

mecanico, 24h e o telefone.
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Parte traseira do caminhdo:

J. C. 51 3322.1196

MECANICA
Deser . 519845.4518

Plano de Acdo: Os adesivos nas laterais e traseira do bai do caminhdo, ficaram
or¢ados em R$ 600,00. A empresa contratada ¢ a mesma empresa de confecgdo dos adesivos.
O responsavel pelo contrato ¢ o proprietario-chefe da oficina. O marco-chave ¢ o més de

agosto de 2006.

6.6 CADASTRO DE CLIENTES E FORNECEDORES

J.C Mecanica Diesel ndo possui um sistema de cadastro de clientes. Embora possua a
lista de todos servigos realizados por veiculo de cada proprietario, ela ndo possui um sistema

com informagdes dos clientes.

Ocorre que, algumas vezes, servigos sdo realizados por meio do caminhdo-volante no
lugar em que se encontra o veiculo avariado Também acontecem casos em que o veiculo
precisa ser liberado rapidamente. Nesses dois exemplos, a ordem de servico ndo ocorre e
muitas vezes a J.C., que ndo possui cadastro dos clientes, ndo encontra meio de contacta-los e

assim efetuar a cobranga.
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O programa de cadastro de clientes seria adquirido sem custo algum através da
internet. O cadastro de fornecedores, também inserido no programa, possibilita uma agilidade
de contato para a reposi¢do e aquisi¢do de pecgas. A lista de informagdes referente a cada
fornecedor/vendedor pode ser consultada. Ele possibilita também visualizar o histérico do

fornecedor/vendedor, as vendas, as reservas, os valores.

Plano de Acdo: A empresa adquire o programa no més de julho. A funciondria
Simone, responsavel pela emissdo de ordens de servigo, notas fiscais, consulta de servicos,
faria o cadastramento. O treinamento para a realizagdo desta tarefa ¢ minimo e serd realizado

pela pessoa que instalar o programa. Nao ha custos na aquisi¢do deste tipo de programa

6.7 CONTROLE DE ESTOQUE

Outro problema da empresa ¢ o controle das pegas e acessorios do estoque. Todo
registro de entrada e saida do estoque ¢ feito manualmente, o que dificulta o processo. A
funcionaria responsavel pelo controle muitas vezes ndo percebe a falta de alguma peca e ndo
solicita sua reposicao, atrasando o servigo. Como as pecas variam muito conforme o modelo
dos chassis dos veiculos ¢ complicado ter conhecimento de todo estoque. Muitas vezes os
funcionarios, com maior experiéncia, acabam por procurar pessoalmente por pegas no

almoxarifado, dificultando o controle.

Ap6s busca na internet, foram identificados alguns programas de controle de estoque e
de cadastro de clientes desenvolvidos por empresas de computacdo. Existem, inclusive,
programas exclusivos para controle de estoque de oficinas mecanicas que podem ser
adquiridas por um valor baixo. Algumas empresas desenvolveram programas especificos para
oficinas mecanicas. A J.C. executaria os programas em seu computador. A grande maioria dos
programas sao faceis de manusear e operam com cadastro de clientes, controle de estoque,
entre outros recursos integrados. Os valores oscilam entre R$ 90,00 ¢ R$ 300,00, alguns sao

gratuitos. As fung¢des do programa sdo extensas, abaixo listamos as principais:
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6.7.1 Estoque

- Tipos de produtos: Todas as pecas seriam cadastradas por tipo (exemplo rolamentos,

juntas de motor, lonas...).

- Cadastro de produtos: Os dados referentes a cada produto devem ser gravados:
descri¢do, unidade, localizagdo, estoque maximo, estoque minimo, observa¢ao (qualidade do

fabricante), comparacdo por fabricante, preco de venda, cddigo de origem e marca.

- Movimentacdo de estoque: Neste item inclui-se e exclui-se itens do almoxarifado.
Cada retirada ou entrada de pecas deve ser registrado, o sistema informa a quantidade de

itens.

6.7.2 Oficina

- Cadastro de veiculos: onde sdo langados os dados referentes aos veiculos dos

clientes, com quilometragem, modelo...

- Manutengdo preventiva: a idéia ¢ administrar alguns itens de cada veiculo em
termos de periodo de troca, data da ultima troca e quilometragem. Com base no numero
médio de quilometros percorridos por dia pelo veiculo o sistema calcula a préxima data e

quilometragem para nova manutengao.

- Orcamento/ordem de servigo: Lugar onde sdo criados os or¢gamentos apos serem 0s

dados do cliente e do veiculo ja estarem devidamente cadastrados.
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A maioria dos programas pesquisados realizam fun¢des de finangas, como contas a
receber e a pagar, emissdo de boletos de cobranga (quando necessdrio), emissdo de notas
fiscais etc. Eles também imprimem etiquetas personalizadas caso ndo se queira utilizar os

numeros de fabrica para o estoque.

Plano de A¢do: Um programa gratuito € adquirido via internet. Com ele, a funciondria
Bete, que ¢ a pessoa responsdvel pela estocagem das pegas, realiza o controle sem
treinamento algum, sem deixar de lado o controle manual do estoque. Caso o teste ndo
apresente resultados, ¢ adquirido um programa que acompanhe treinamento por parte da

empresa vendedora. O custo desse programa ¢ de R$350,00.

6.8 FUNCIONARIOS

A caréncia de profissionais ¢ uma ameaca de mercado. A J.C. é uma empresa nova no
mercado, assim, ela procura ndo recusar nenhum tipo de servigo. Acontece que muitas vezes
seus funcionarios sdo sobrecarregados com muito trabalho. Muitos dos atuais empregados
reclamam dessa sobrecarga. Geralmente os servigos possuem um prazo para a entrega, € na

maioria das vezes ele € curto.

Embora bem remunerados e com carteira assinada, o trabalho de mecéanico ¢é
cansativo. A proposta sugerida busca melhorar a satisfacido dos profissionais da empresa,
melhorando o ambiente interno da empresa. Assim, semanalmente a empresa realizaria jogos
de futebol em uma cancha de grama sintética proxima a oficina. Além de ser uma terapia, o

futebol torna as pessoas mais unidas, no caso da J.C., reforcaria os ideais de equipe.

O profissional mecanico trabalha com muita sujeira. Outra idéia que vise a melhorar o

ambiente de trabalho ¢ fornecer dois uniformes (“macacdes ou jardineiras”) semanais para
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cada mecanico (a J.C. fornece um uniforme para cada mecanico no seu ingresso na empresa).
Empresas de grande porte chegam a fornecer um uniforme por dia para cada mecanico. Eles
seriam recolhidos e lavados nos dias de folga de cada funciondrio. Juntamente, seria

distribuido mensalmente um pote de creme que proteja a pele contra a sujeira e graxa.

Plano de acdo: O prego de cada uniforme é R$35,00. E fornecido mais um uniforme
para cada mecanico (5 no total). O responsavel pela compra é o proprietario da empresa. O

creme de protecdo a pele custa R$15,00 a unidade. O periodo de inicio ¢ julho.

6.9 COBRANCA E SELECAO DE CLIENTES

Infelizmente, a inadimpléncia ¢ muito comum no meio em que atua a empresa. Com o
cadastro de clientes haveria maior controle dos débitos dos clientes. Como a J.C. ndo possui
porte e também ndo tem interesse em penhorar os veiculos de clientes devedores como

grandes oficinas fazem, os inadimplentes ndo realizariam mais servigos na oficina.

A empresa possui um sistema de cobranca muito simples e muitas vezes verbal. A
proposta sugerida ¢ da emissdo de docs bancérios, se possivel a todos clientes, através do
sistema Sicredi (Sistema de Crédito Coorporativo). Esse processo possibilitaria um controle
mais rigoroso sobre as cobrangas e ndo envolveria diretamente a J.C. Com o Sicredi, todas
cobrangas ndo pagas pelos clientes sdo protestadas em cartorio. Todo dinheiro ¢ creditado na
conta corrente da empresa. No sistema € possivel parcelar o vencimento das cobrangas a
critério da empresa. As opc¢des de pagamento seriam de 30, 60 e 90 dias, em alguns casos esse

tempo poderia ser prorrogado. O Sicredi possui um sistema de facil instalagdo e operagao.

Nao obstante, a flexibilidade de negociagcdo ¢ ponto forte da empresa e alguns clientes

nao gostam de receber boletos bancéarios. Assim, a sele¢do dos mesmos através de seu
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cadastro e histérico diferenciaria os bons dos maus pagadores, possibilitando a ndo emissdo

dos boletos para os clientes adimplentes.

Plano de acdo: A aquisicdo do sistema ¢ feito em centrais de atendimento e ¢
realizado pelo proprietario. A operagdo ¢ realizada pela funcionaria Simone responsavel pelas

cobrangas. Periodo: julho de 2006.

6.10 OFERTA DE SERVICOS

Por causa de sua vantagem em relagdo aos horarios de funcionamento, a oficina busca
explorar empresas que operam durante o dia e apenas disponibilizam a noite para servigos de

manuten¢do em seus veiculos.

Assim, o mercado a ser explorado ¢ o de microonibus tipo Taxi-Lotagdo em Porto
Alegre. Como os proprietarios destes carros geralmente ndo possuem garagem € nao
disponibilizam de mecanicos proprios, eles acabam por realizarem seus servigos em empresas
do ramo. A J.C. j& possui alguns clientes que atuam nesta area. Conhecidos como bons
pagadores uma vez que lidam com capital de giro dos passageiros que transportam todo o dia,
¢ interessante a captacdo dos mesmos. Muitas destas empresas possuem apenas um carro,

sendo que Porto alegre opera com 403 microonibus.

A idéia sugerida ¢ solicitar uma lista junto a ATL (Associacdo dos Transportadores de
Lotag¢do) com todos os seus associados e conseguir um meio de contato com 0s mesmos.
Outra busca sera realizada junto a EPTC que possui o cadastro de todos permissiondrios. A
manutengdo destes carros ¢ quase sempre realizada a noite ou nos finais de semana quando
estdo fora de circulacdo. Através do telefone ou de visitas serd oferecido o servico da empresa
com seus horarios de funcionamento. Referéncias de outros microdnibus que realizam os

servigos dentro da J.C. podem ajudar na captacao destes clientes.
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Plano de Ag¢do: O proprietario-chefe da oficina solicita os contatos junto as entidades

e oferece os servicos. Periodo: outubro de 2006

6.11 PAGINA NA INTERNET

A empresa ndo possui pagina na internet. Nao existe em Porto alegre uma oficina que
preste algum de seus servicos pela internet. O sife da empresa, desenvolvido em parceria com
uma firma de web designer, ndo possui muitos recursos graficos e contém uma pagina inicial
com os principais dados da J.C. Mecanica Diesel (localizagdo, telefone, servigos oferecidos,

horario de funcionamento). A pagina inicial possui os seguintes /inks:

A empresa: o historico da J.C. Mecanica Diesel desde sua fundacdo até a mudanga

para a nova sede. Missdo, posicionamento e objetivos. Com fotos do ambiente da oficina.

Clientes: lista dos principais clientes da empresa. Fotos de veiculos, empresas de

transporte coletivo e de carga que utilizam os servigos da empresa.

Servigos: nesta pagina a empresa colocou os valores de seus servigos realizados na

oficina mecanica como abertura de roda, manutengdo preventiva, troca de pegas, etc.

Agendamentos e consultas on-line: aqui os clientes podem agendar servigos, e

verificar orgamentos.

Consulta on-line: o cadastro de clientes permite que o mesmo consulte o servigo
executado no seu veiculo e a data em que foi realizado, propiciando um controle de

manutengao.
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Plano de Agéo: Ficou org¢ado entre R$ 1500,00 e R$2500,00 a pagina elaborado pela
firma de web design. A péagina entra on-line juntamente com os inicios das atividades na nova

sede, prevista para o final de 2006.
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7 CONCLUSAO

A dificuldade em implementar um plano de marketing dentro de uma microempresa
no Brasil ¢ muito grande. Além de contar poucos recursos financeiros, elas ndo possuem
departamentos ou setores delimitados, diminuindo as op¢des de estudo e agdo. O trabalho
apresentado representa a realidade de muitas empresas que almejam ao crescimento no Brasil

e ndo possuem capital para tal investimento.

O plano de marketing sugerido teve como principal preocupacdo a realidade da
empresa. Por isso a simplicidade em algumas que agdes foram propostas. Nao obstante, a
concretizagdo deste projeto pode representar uma repercussao muito maior do que se possa

imaginar para a empresa.

A escolha desta empresa para a realizacdo do plano de marketing foi um desafio e um
aprendizado. A J.C. Mecanica Diesel tem potencial e estd a espera da concretizacdo de um
sonho maior. O objetivo esta projetado. Muitas vezes a vontade ¢ maior que as proprias
forgas. O plano de marketing, uma vez bem implementado ocasionard ganhos muito maiores

que as perdas. O risco sempre ird existir.

O planejamento administrativo ndo ¢ comum na maioria das pequenas empresas. O
maior entrave, contudo, ainda ¢ a falta de capital. Muitas oportunidades sdo desperdi¢adas. E
dificil empreender no Brasil, principalmente pelos impostos praticados. O trabalho
apresentado, observou o dia-a-dia dentro de uma microempresa e tentou explorar com seus
poucos recursos suas principais potencialidades, organizando algumas tarefas e administrando
suas riquezas. O resultado deste plano de marketing podera ser visto em um futuro recente,

com longa vida a empresa e a todos os seus colaboradores.
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ANEXO A - FROTA DE VEICULOS NO BRASIL
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ANFAVEA - Associacao Nacional dos Fabricantes de Veiculos Automotores
Assessoria de Planejamento Economico e Estatistico
Industria Automobilistica Brasileira

Referencia : PRODUCAO DIESEL / TIPO
Setor : Autoveiculos

Ano : 2005 (Jan - Dez)
Tabela n.: 7 Fl.: 1
Emissao : 01/02/06 Hora : 11:46

/ EMPRESA

:53

AUTOMOVEIS PARA PASSAGEIROS

FIAT AUTOMOVEIS S.A.

FORD MOTOR COMPANY BRASIL LTDA
RENAULT DO BRASIL AUTOMOVEIS S.A.
TOYOTA DO BRASIL LTDA.
VOLKSWAGEN DO BRASIL LTDA.

AUTOMOVEIS DE USO MISTO

FIAT AUTOMOVEIS S.A.

FORD MOTOR COMPANY BRASIL LTDA
GENERAL MOTORS DO BRASIL LTDA.
PEUGEOT CITROEN DO BRASIL S.A.
RENAULT DO BRASIL AUTOMOVEIS S.A.
VOLKSWAGEN DO BRASIL LTDA.

CAMIONETAS DE USO MISTO

FIAT AUTOMOVEIS S.A.

FORD MOTOR COMPANY BRASIL LTDA
GENERAL MOTORS DO BRASIL LTDA.
NISSAN DO BRASIL AUTOM.LTDA
PEUGEOT CITROEN DO BRASIL S.A.
RENAULT DO BRASIL AUTOMOVEIS S.A.

UTILITARIOS

AGRALE S.A.
LAND ROVER DO BRASIL LTDA.

CAMIONETAS DE CARGA

FIAT AUTOMOVEIS S.A.

FORD MOTOR COMPANY BRASIL LTDA
GENERAL MOTORS DO BRASIL LTDA.
IVECO MERCOSUL LTDA.

MMC AUTOMOTORES DO BRASIL S.A.
NISSAN DO BRASIL AUTOM.LTDA




ANFAVEA - Associacao Nacional dos Fabricantes de Veiculos

Assessoria de Planejamento Economico e Estatistico
Industria Automobilistica Brasileira

Referencia : PRODUCAO DIESEL / TIPO / EMPRESA

Setor : Autoveiculos
Ano : 2005 (Jan - Dez)
Tabela n.: 7 Fl.: 2
Emissao : 01/02/06 Hora : 11:46:54
| M E S | JAN | FEV |
PEUGEOT CITROEN DO BRASIL S.A. 52 10
RENAULT DO BRASIL AUTOMOVEIS S.A. 218 240
VOLKSWAGEN DO BRASIL LTDA. 167 261
o e e e e e e e
CAMINHOES 8344 8541
AGRALE S.A. 17 46
FIAT AUTOMOVEIS S.A. 48 63
FORD MOTOR COMPANY BRASIL LTDA 1553 1534
INTERNATIONAL CAMINHOES DO BRASIL 74 96
IVECO MERCOSUL LTDA. 314 198
DAIMLERCHRYSLER DO BRASIL LTDA. 2724 2450
PEUGEOT CITROEN DO BRASIL S.A. 25 0
SCANIA LATIN AMERICA LTDA. 641 835
VOLVO DO BRASIL VEICULOS LTDA. 670 850
VOLKSWAGEN DO BRASIL LTDA. 2278 2469
o e e e e e e e
ONIBUS 2636 2394
AGRALE S.A. 296 323
IVECO MERCOSUL LTDA. 5 1
DAIMLERCHRYSLER DO BRASIL LTDA. 1828 1482
SCANIA LATIN AMERICA LTDA. 119 146
VOLVO DO BRASIL VEICULOS LTDA. 41 79
VOLKSWAGEN DO BRASIL LTDA. 347 363
o e e e e e e e
TOTAL GERAL --> 19272 20055
AGRALE S.A. 313 375
FIAT AUTOMOVEIS S.A. 1631 1522
FORD MOTOR COMPANY BRASIL LTDA 1935 2102
GENERAL MOTORS DO BRASIL LTDA. 1834 2601
INTERNATIONAL CAMINHOES DO BRASIL 74 96
IVECO MERCOSUL LTDA. 348 224
DAIMLERCHRYSLER DO BRASIL LTDA. 4552 3932
MMC AUTOMOTORES DO BRASIL S.A. 1351 1257
NISSAN DO BRASIL AUTOM.LTDA 481 823
PEUGEOT CITROEN DO BRASIL S.A. 807 551
RENAULT DO BRASIL AUTOMOVEIS S.A. 420 444
LAND ROVER DO BRASIL LTDA. 36 73
SCANIA LATIN AMERICA LTDA. 760 981

Automotores
| ABR

41 41
275 68
155 136
10641 10219
78 66
31 107
2003 2223
90 74
489 403
2887 2824
0 0
1123 1046
1025 861
2915 2615
3139 3160
454 524
1 49
1730 1612
223 238
102 142
629 595
24256 23978
541 605
2028 1688
2565 3750
3280 2839
90 74
586 482
4617 4436
1274 1243
862 403
456 313
549 238
72 72
1346 1284

117892

816
260
24945
1016
3453
32333
40
12221
10099
32709

287241

5191
22676
35501
32200

1016

4631
53072
14064
10306

9641

8750

591
14371




ANFAVEA - Associacao Nacional dos Fabricantes de Veiculos Automotores
Assessoria de Planejamento Economico e Estatistico
Industria Automobilistica Brasileira

Referencia : PRODUCAO DIESEL / TIPO / EMPRESA

Setor : Autoveiculos

Ano : 2005 (Jan - Dez)

Tabela n.: 7 Fl.: 3

Emissao : 01/02/06 Hora : 11:46:54

B it ettt it ittt e LT e e +
| M E S | JAN | FEV | MAR | ABR | MAT | JUN | JUL | AGO | SET | ouT | NOV | DEZ | TOTAL

B it ettt it ittt e LT e e +
| TOYOTA DO BRASIL LTDA. | 104 113 109 128 128 60| 60| 82| 88| 85| 93| 82| 1132
| VOLVO DO BRASIL VEICULOS LTDA. | 711 929 1127| 1003 | 1278 1369 821 1301 1116 950 909 608 | 12122]
| VOLKSWAGEN DO BRASIL LTDA. | 3915| 4032 4754 5420 | 5784 | 6800 | 5445 | 5766 | 5113 4989 5206 | 4753 | 61977 |
+



ANEXO C - FROTA DE VEICULOS EM PORTO ALEGRE

Nome do Municipio: PORTO ALEGRE

Total

Total

Total

Total

Total

Total

Total

Total

Total

Total

de

de

de

de

de

de

de

de

de

de

Motos

Carros

Camionetes
Caminhdes

Onibus

Microdnibus
Reboques

Outros Veiculos
Registros Invalidos

Veiculos em Dez/1999

Fonte: NUTEC/UFRGS

45.404

484.410

46.082

20.800

4.056

1.491

18.475

871

3

621.592

75




76

ANEXO D - VISTORIA EPTC

.!@ Empresa Publica de Transporte e Circulagao
Porto Alegre - Rio Grande do Sul - Brasil

EMFHESA PLIBLICA
DE TRANSPORTE £ CoC

Indicadores de Transporte Mapa do Site
MEDIA MENSAL DO INDICE DE REPROVACAO VISTORIA

|PERi0DO | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004
ICARRIS | 16,37% | 51,23% | 17,87% | 16,86% | 98,32%
|CONORTE | 9,50% | 40,41% | 12,58% | 4,45% | 95,19%
'STS | 8,22% | 44,72% | 31,00% | 10,63% | 98,44%
[UNIBUS | 9,28% | 33,47% | 27,85% | 15,94% | 96,90%
|SISTEMA | 10,44% | 42,43% | 22,72% | 11,70% | 97,16%
| IRV = Veiculos Reprovados / Veiculos Vistoriados




