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1 INTRODUCAO

De acordo com o IBGE (2005) em sua pesquisa sobre a demografia das
empresas, mais de um terco da populagdo brasileira estda empregada em
organizacoes de até 20 pessoas. As micro-empresas e empresas de pequeno porte
vém sendo consideradas uma forga notavel no contexto econémico do pais. A
promocgcao de empregos, renda, entre outros pontos, fazem com que essa iniciativa
de empreender cresgca com certa constancia, conforme a pesquisa anual do
comércio realizada pelo IBGE entre 2005 e 2006. E nesse contexto que se enquadra
a industria de calgados esportivos 38’s.

A 38’s produz sapatilhas de pilotagem, ou seja, calgcados especificos para
automobilismo e kartismo, desde sua criagdo. Um mercado bastante interessante no
pais, porém limitado no que se refere a quantidade de praticantes e
consequentemente, de consumidores desses produtos. A entrada de marcas
internacionais, a taxa de cambio desfavoravel e o alto custo da pratica desses
esportes foram fatores que atingiram consideravelmente as vendas nos ultimos cinco
anos, diminuindo a fatia de mercado da empresa. Assim, galgada na caracteristica
de empreender, veio a idéia de expandir o portfélio da empresa, criando as botas
para motociclistas.

O desenvolvimento de um novo produto pela empresa impactou no
funcionamento diario da organizacdo, porém por ser um produto bastante
semelhante no que se refere a montagem e a forma, essa novidade é quase que
uma adaptacéo do ja fabricado. No entanto, o0 mercado é diferente, e exige atitudes
de acordo com a realidade do meio a ser abordado. O estudo da viabilidade e a
andlise das condi¢cbes de mercado no setor motociclistico sdo fatores indispensaveis

para a insercao da 38’s nesse ramo.

Este estudo visa criar um plano de marketing que possibilite a inser¢cdo das
botas para motociclistas no mercado brasileiro como um todo. Desde a sua difusao

como produto, entre os usuarios, motoboys e motociclistas em geral, bem como o
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fortalecimento da marca e vinculo da mesma com a filosofia da moto e dos
praticantes do motociclismo. Para tanto, € tratado de avaliar os ambientes interno e
externo através de conversas com o gestor da empresa, clientes da organizacao,
lojistas e consumidores finais. Também com a busca de informagdes de mercado
junto aos 6Orgdos e associagdbes do setor, e por meio da internet. Ainda, os
indicadores presentes na analise SWOT, definidos juntamente com a direcao da
organizacgdo, tratardo de direcionar as estratégias e acdes a fim de se obter os
resultados esperados, passos importantes na realizacao de um plano de marketing.

ot e B
= ;- " —
LY. b

Figura 1 - Evolucao do logotipo 38's
Fonte: Arquivos da empresa
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2 DEFINICAO DO PROBLEMA E JUSTIFICATIVA

A ampliacao do leque de produtos da 38'’s foi idealizada a partir da dificuldade
apresentada pelo Unico mercado de atuacdo da empresa até entdo. Os primeiros
passos apds essa decisao foram tomados de forma pouco cuidadosa, tendo apenas
como base a mentalidade pessoal do gestor enquanto motociclista e a experiéncia
vivida junto ao mercado automobilistico. Essas atitudes acarretaram em gastos mal

empregados, e consequente falha no posicionamento e inser¢ao do novo produto.

Por cerca de um ano as botas para motociclistas 38's estiveram nessa
situacao, sem planejamento nem orientacdo adequada de acordo com o0 mercado,
ocasionando o baixo desempenho nas vendas do produto, ainda em sua fase de

introducgéao.

Pequenas empresas geralmente adotam modelos de gestdo voltados
basicamente as questbes de ordem operacional, negligenciando aspectos
estratégicos, como o0 posicionamento. Tendo como base que as definicbes de
estratégias resultam no posicionamento de uma empresa, o0 éxito ou ndo destas esta
intimamente ligado as necessidades dos consumidores, se atendem ou ndo a elas

bem como das barreiras dos concorrentes.

O caso da 38’s nao é diferente dos demais. A falta de organizacao e foco
numa campanha de divulgacéo, e o baixo conhecimento do novo mercado no qual a
empresa esta se inserindo, com as botas de motociclismo, sdo as dificuldades a
serem ultrapassadas nesse trabalho. O atual modelo de gestdo carece de
planejamento e tende a desaparecer com os dados levantados no referido estudo.

O mercado do motociclismo estd extremamente aquecido e, portanto,
qualquer atitude mal planejada no momento de inserir o produto pode acarretar em
sérias complicagbes quanto a imagem da marca, ponto que também é objetivo
desse trabalho tornar mais sélida. A preparagéo e aplicagdo do plano desenvolvido
tende a sanar tais problemas supracitados.
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3 OBJETIVOS

3.1 OBJETIVO GERAL

- Estabelecer um plano de marketing para a insercdo das botas de
motociclismo 38’s ho mercado nacional.

3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

- Identificar o0 novo ambiente no qual a empresa esta inserida.

- Efetuar uma analise situacional, considerando aspectos de ordem interna e

externa.
- Estabelecer objetivos e metas de mercado a serem atingidos

- Desenvolver estratégias de marketing e planos de agdo para atingir os
objetivos estabelecidos.
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4 CARACTERIZACAO DA EMPRESA

4.1 DADOS GERAIS

Nome Fantasia: 38's Sporting Goods — 38’s
Razao Social: Gracal Industria e Comércio de Calgcados Ltda.

CNPJ: 00.135.843/0001-03

Endereco: Rua Coronel Fonseca, 612 - Bairro Centro - Gravatai/RS
CEP: 94010-190

Telefone: (51) 3042-2240

4.2 HISTORICO

Criada em marco de 1994 sob a razao social de Gracal Industria e Comércio
de Calgcados Ltda. e portando o nome fantasia 38’s Sporting Goods, a empresa
objeto deste estudo tem como sede principal um escritério no municipio de Gravatai,
porém sua unidade fabril encontra-se na cidade de Novo Hamburgo, ambas no Rio
Grande do Sul.

A organizagdo nasceu em funcdo do Sr. José Carlos Gomes Dutra haver

percebido que em alguns anos, enfrentariamos um estreito gargalo nas
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oportunidades de empregos no nosso pais e, também pelo espirito empreendedor

que dentro dele, se abriga.

Ele observou que nos idos do anos 90 n&o havia no pais algo que pudesse
calgar os pilotos de automobilismo. Entdo, com o auxilio de um técnico ortopedista
examinou a possibilidade de suprir tal lacuna. Foi o inicio. S6 que essa relacao nao
perdurou por conflitos flagrantes de interesses difusos e visbes antagbnicas,
culminando com a dissolugcdo da sociedade, antes mesmo do seu nascimento de

direito. Desde entado a idéia foi encabecada por apenas uma pessoa.

O nome 38’s Sporting Goods, sempre foi adotado pela empresa porém
ultimamente apenas sua forma suprimida “38°s” vem sendo utilizada a fim de

simplificar sua compreensao.

Logo no comego do projeto a empresa estabeleceu parceria com uma
industria de solados, com a producdo das solas exclusivas, tornando-se a terceira
empresa no mundo a ter um solado especificamente para sapatilhas de
automobilismo. Bem estabelecido o design e montado o calcado ocorreu o
esperado: A 38’s tornou-se lider de mercado, e assim permaneceu por cinco anos.

Ap6s algum tempo, a empresa buscou parceria e representacdo em Sao
Paulo com o intuito de atingir mais efetivamente todo o mercado nacional. A nova
empresa aliada ja tinha tradicdo no ramo do automobilismo e logo essa parceria
trouxe resultados satisfatérios. Esta parceria durou cerca de oito anos.

Paralelamente iniciava-se uma inser¢cdo no mercado de cal¢cados para 0s
praticantes de esgrima, sendo a Unica empresa na América Latina a produzir tais
calgados. Houve algum éxito no projeto; porém pela pequenez do mercado no Brasil
e pela forte concorréncia internacional da marca Adidas, esse projeto foi deixado de

lado e ndo houve seqtiéncia na fabricagao desse tipo de calgado.

No entanto, o ramo do automobilismo foi invadido por marcas de renome
mundial e foi uma das principais causas do declinio de vendas das sapatilhas 38’s. A
entrada da Puma e da Sparco, juntamente com o fim da parceria com a Lico
(empresa parceira em Sao Paulo) dificultaram bastante os negocios da empresa.
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Veio entdo a mente trabalhar com calgcados que atingissem nichos mais
significativos em termos de quantidades, no caso, o motociclismo, onde
investimentos j& haviam sido realizados de forma descuidada, talvez até
desmensuradamente, o que colocou a empresa em uma situacao delicada
financeiramente e nédo teve os resultados esperados em termos de posicionamento

da marca junto a esse novo mercado.

Com isso, a idéia de ter um plano para a insercao desse novo produto veio a

tona e aqui foi desenvolvida.

4.3 PRODUTOS 38’s

A 38’s tem em seu rol de produtos basicamente dois produtos no momento. O
estudo até o desenvolvimento das botas Highway 38’s resultou na criagdo de um
produto temporario e de transicdo que foi denominado de Street 38’s, porém por
motivos diversos sua fabricagao foi suspendida no inicio do ano, dando total atencao

as botas do modelo Highway 38’s.

As sapatilhas de pilotagem de kart sdo ainda produzidas e ja posuem
posicionamento e fatia de mercado bem definidos ao decorrer do tempo. A producao

desse tipo de calcado € de cerca de 500 pares por més.

4.4 BOTAS PARA MOTOCICLISTAS HIGHWAY 38'S
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O produto base do desenvolvimento e aplicagdo desse plano de marketing é
a bota modelo Highway 38’s. Desenvolvida em 2007, sua producao atual é de cerca
de 300 pares por més. Na composicdo da bota Highway 38’s sdo utilizados os

materiais abaixo, e € interessante citar para maior detalhamento.

Primeiramente nota-se a presenca de dois tipos de couro em seu cabedal.

Segue entao a lista dos componentes de destaque:
- Na parte inferior: Couro semi-cromo de 12

- Na parte do cano: Couro Floter de 12

- Detalhe lateral: Sintético Coverline

- Palmilha de montagem de Celulose de 12

- Forro interno: a base de nylon

- Solado: de borracha em trés cores

- Reforgos para protegéo lateral em borracha e metal
- Fechamento duplo em Ziper e Velcro

- Colas em PVC de alta resisténcia

- Costuras com linhas ultra-reforcadas

- Palmilha interna em EVA revestidas com pluma

Desenvolvido com o intuito de suprir uma lacuna presente no mercado
nacional quando se trata de botas para motociclistas com proposta mais casual,
esse produto foi concebido ha cerca de um ano e onde foi apresentado teve boa
aceitagdo. Porém, o momento se faz oportuno para o desenvolvimento de acbes que
maximizem a sua penetragdo no mercado. Atualmente o produto é comercializado
ao preco de R$ 140,00 no varejo. No decorrer desse trabalho demais caracteristicas

comparativas do produto em questao serdao destacadas.
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4.5 MATRIZ PRODUTO/MERCADO

Aqui é valido organizar a fim de ter melhor entendimento de cada produto da
linha 38’s e logo destacar as botas Highway 38’s, foco desse trabalho. Com o
objetivo de atingir um publico que se preocupa com seguranga, qualidade e moda, é
observado que as botas modelo Highway da 38’s se adaptariam para motociclistas
de passeio, e pessoas relacionadas ao motociclismo em geral. Por serem
produzidas com couros nobres e materiais de primeira qualidade, o modelo Highway
€ 0 que supre as qualificagdes demandadas pelo publico-alvo.

Highway Street 38’s Kart (Auto)

b 20°5 38’ I‘*

Motociclistas X X
Passeio

Motociclistas X X
Trabalho

Race-Wear X X
(moda)

Pilotos Kart X
(Automobilismo)

Quadro 1 - Matriz produto/mercado

Fonte: Elaborado pelo autor
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5 REFERENCIAL TEORICO

No intuito de obter base tedrica para desenvolvimento desse plano de
marketing foram realizadas pesquisas acerca dos conceitos julgados necessarios a
tal propodsito. Aqui entdo estdo compilados os fundamentos técnicos utilizados na
composicao do plano.

5.1 DEFINICAO DE MARKETING

“Marketing € uma funcao organizacional e um conjunto de processos que
envolvem a criagdo, a comunicacao e a entrega de valor para os clientes, bem como
a administracao do relacionamento com eles, de modo que beneficie a organizagéao
e seu publico interessado” de acordo com a AMA (American Marketing Association)
em sua definicdo de 2005. Ainda é destacada a definicAo que Marketing € um
processo social por meio do qual pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que
necessitam e o0 que desejam com a criagao, oferta e livre negociagéo de produtos e
servicos de valor com outros (KOTLER e KELLER, 2006). E sabido também que
técnicas de marketing sao aplicadas em todos os sistemas politicos e em muitos
aspectos da vida.
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5.2 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO DE MARKETING

Para Kotler e Armstrong (1999) o Planejamento Estratégico é um processo
gerencial que permite que se estabeleca um direcionamento a ser seguido pela
empresa, com o objetivo de se obter uma otimizagdo na relagcado entre a empresa e
seu ambiente. Ele diz respeito a formulacdo de objetivos para a selecdo de
programas de acao e para sua execugao, levando em conta as condigdes internas e

externas a empresa e sua evolugao esperada.

O planejamento estratégico envolve toda a organizagédo, desde as areas de
gestao de pessoas, financeira, produgcao até marketing. O planejamento é ainda um
processo continuo, um guia de orientagdo, um exercicio mental que é desenvolvido
na empresa, possibilitando uma retroalimentacdo organizada e sistematica,

garantindo a analise das decisdes para conduzir a organizagdo na melhor direcao.

De acordo com Cobra (1997), as organizacdes devem coordenar seus
esforcos de marketing para obter o0 maximo impacto junto ao publico-alvo e alcancar
as metas de negoécios. Além do compromisso de conquistar e reter clientes
satisfeitos, as organizacées bem sucedidas devem estar sempre prontas a se
adaptar a mercados em continua mudancga. O planejamento estratégico orientado ao
mercado cumpre exatamente esta fungéo, pois busca manter uma flexibilidade viavel
de seus objetivos, habilidades e recursos enquanto mantém um compromisso com o

lucro, o crescimento e sua missao organizacional.

Conforme Las Casas (2001), existem basicamente trés niveis de

planejamento, estratégico, tatico e operacional.

O planejamento no nivel estratégico trata de estabelecer a missao corporativa
envolvendo todas as areas da organizagdo. O nivel tatico se concentra no médio
prazo. Um planejamento é dito como tatico quando se refere a departamentos
especificos. Por exemplo: quando o departamento de marketing planeja, refere-se

ao nivel tatico. O mesmo acontece com o de recursos humanos, o de finangas e
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assim por diante. Cada planejamento funcional é dito tatico. Ja no nivel operacional
é representada de forma detalhada as atividades nos niveis taticos, incluido o plano
de agao de cada divisao.

5.2.1 Segmentacao do mercado-alvo

Conforme Westwood (1996) é imperativo que sejam questdes centrais, em
qualquer planejamento de marketing, a identificacdo dos seus consumidores e seu
mercado-alvo. Por maior que seja, nenhuma empresa pode fazer um bom trabalho

em todos os mercados e satisfazer todas as suas necessidades.

Segundo Kotler (2000), segmentar o mercado é dividi-lo em grupos com
caracteristicas e interesses semelhantes. E essencial encontrar um segmento de
mercado onde estdo os clientes em potencial com necessidades similares aquelas

que a empresa deseja e pode atender.

Um segmento de mercado € o resultado desta divisdo de um mercado em
pequenos grupos. Este processo é derivado do reconhecimento de que o mercado
total é freqlentemente feito de grupos com necessidades especificas. Em funcao
das semelhancas dos consumidores que compdem cada segmento, eles tendem a
responder de forma similar a uma determinada estratégia de marketing. Isto &,

tendem a ter sentimentos, percepcdes e comportamento semelhantes.

5.3 ESTRATEGIA DE MARKETING
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A estratégia pode ser definida como a tarefa de planejar e dirigir operacoes
em grande escala, especificamente no sentido de manobrar as for¢as para as mais
vantajosas posicoes antes de agir. Em Marketing, a estratégia também € muito
importante, pois uma Estratégia de Marketing errada pode destruir uma
empresa/produto antes mesmo de ser implementada, independentemente de a

qualidade do produto/servico da empresa ser de alta qualidade ou néo.

Quando se falar em Estratégia de Marketing, deve-se ter em mente os
chamados 4Ps do Marketing: Produto (posicionamento), Preco, Praca (Canais de
Distribuicao) e Propaganda e Promogao. A estratégia de vendas esta relacionada
diretamente a Estratégia de Marketing da empresa e procura estabelecer a maneira
como o produto/servico sera ofertado com a finalidade de converter em acdes as

estratégias estabelecidas. Para isto, se leva em conta os 4Ps mencionados.

5.3.1 Produto (Posicionamento)

O posicionamento se refere a maneira como os consumidores percebem a
empresa € o produto em relagdo a concorréncia. Os neg6cios se encontram
agrupados demograficamente da mesma maneira que os individuos. Os grupos
podem incluir localizacdo geogréafica, vendas anuais, nimero de empregados,
namero de anos no ramo, setor ao qual pertence o negécio, etc. O esforco de
posicionamento deve ser realizado no sentido de manter a imagem do
produto/servigo no mercado, segundo as politicas de posicionamento previamente
estabelecidas.
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5.3.2 Preco

O preco é uma ferramenta efetiva de marketing, pois afeta a demanda,
influencia a imagem do produto e pode ajudar a atingir o seu mercado alvo. Ao
considerar 0 preco a ser praticado é importante saber que o prego ndo deve ser
baseado na produgdo mais alguma margem, como geralmente se faz. O preco
depende do valor do seu produto do ponto de vista do consumidor. O pregco esta
relacionado ao beneficio percebido pelo consumidor. Para detectar essas

percepcdes algumas perguntas devem ser respondidas, sao elas:

) De que maneira sao estabelecidos os precos? Existe politica de pregos?
) Existe concorréncia em precos?
c) Existe valor percebido pelo consumidor?
) Os precos sao baseados nos custos mais margem?
) Por que eles sao diferentes dos da concorréncia?
f) Existe elasticidade de precos (efeito do preco sobre a quantidade

demandada) para o produto?

Existem estratégias de precos categorizadas em trés areas: margem de lucro,
vendas e metas de status quo. As estratégias que visam margem de lucro incluem
uma determinada porcentagem na sua maximizacdo e podem ser estabelecidas
como porcentagem sobre vendas ou como valor em moeda. As estratégias que
visam metas de vendas, incluem o estabelecimento de metas de volumes de venda,
e geralmente sdo utilizadas para introduzir um novo produto em um novo mercado.
As estratégias que visam objetivos de status quo sao utilizadas para lidar com a
concorréncia em mercados amadurecidos, onde o pre¢co é um fator concorrencial
determinante. Outras estratégias de pregcos sdo utilizadas para atrair o consumidor
mediante promog¢des especiais de preco. Algumas delas sao:

a) descontos;
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b) cupons de desconto: os cupons podem ser enviados diretamente aos
consumidores, através de jornais ou oferecidos nos pontos de venda. Os
cupons sao utilizados para obter informagdes especificas dos
consumidores através do seu preenchimento;

c) descontos em vendas a prazo: sédo utilizados para as vendas a crédito,
mediante a opg¢do de pagamento dentro de um periodo menor ao

oferecido no crédito.

Existem outros métodos de vendas baseados na estratégia de segmentacao.
Como é o caso do marketing diferenciado, que significa adequar o produto de
maneira a vender para dois ou mais segmentos de mercado previamente
estabelecidos. Assim, com um mesmo produto, atender-se-ia a varios segmentos de
uma maneira diferenciada. Uma outra forma € o marketing concentrado, que é a

escolha de somente um segmento como mercado alvo.

5.3.3 Praca (Canais de Distribuicao)

Os canais de distribuicdo representam as diferentes maneiras pelas quais o
produto é colocado a disposicdo do consumidor. O propdsito do processo de
distribuicdo é levar ao consumidor o que ele precisa. Existem duas maneiras de
vender o produto: através de vendas diretas e de vendas indiretas. A venda direta €
a maneira mais usada de distribuicdo. Uma empresa vende diretamente os seus
produtos através da sua equipe de vendas e adicionalmente pode ou ndo controlar o
processo de distribuicdo. Existem empresas integradas verticalmente e que
gerenciam toda a cadeia produtiva, desde a produgcdo de matéria-prima, passando
pela produgéo até a distribuicdo. Outras séo integradas até a producéo, deixando os
canais de distribuicio em maos de terceiros mediante vendas indiretas. Existem

vantagens e desvantagens ao controlar os canais de distribuicdo, em funcéo do grau
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de eficiéncia de cada empresa. Para algumas pode ser vantajoso controlar a
distribuicdo; para outras pode ser vantajoso terceiriza-la. JA a venda indireta é
realizada usando a estratégia de canais de distribuicdo. A empresa pode vender a
sua producao ao atacadista que, por sua vez, vende ao varejista e ele ao
consumidor final. A empresa também pode vender simultaneamente ao atacadista,
varejista, distribuidor e representante, usando diferentes precos dependendo da

estratégia de canal utilizada.

5.3.4 Propaganda e Promocao

Fazer propaganda significa enviar diferentes mensagens a uma audiéncia
selecionada, com o proposito de informar os consumidores através da utilizagdo de
diferentes veiculos de comunicagao, como radio, TV, mala direta, outdoors, Internet,
displays em pontos de venda etc. A vantagem da propaganda é a possibilidade de
mensagem chegar ao mercado alvo em grande escala. Como o custo da
propaganda é bastante elevado, é importante avaliar se existe o propésito de fazer
chegar a mensagem a um grande publico. A promocao é um estimulo ao marketing
utilizada para gerar demanda do produto ou servico. O propésito da promocao €
poder dizer ao publico que vocé tem aquele produto ou servico que satisfaz a
demanda do consumidor. Os objetivos da promocao sao: informar, persuadir, e
lembrar. Alguns resultados que podem ser obtidos da promocao incluem: aumento
nas vendas, aumento na participagdo de mercado, melhora da imagem da marca,
aumento do conhecimento do negécio, identificacdo de vantagens competitivas,
preparacao do terreno para vendas futuras.

Venda Pessoal é conhecida como venda pessoa a pessoa. A principal vantagem

da venda pessoal é a de permitir uma comunicacdo em duas vias entre o

representante de vendas e o cliente.
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A promogao de vendas é a técnica de vendas que inclui outros tipos de
promocao como apresentacdo de video-tapes, demonstracdes, brindes etc. O
sucesso nao depende somente da maneira como se promove 0 negdécio mas

também da mensagem promocional.

Publicidade é a informacado sobre o produto, a empresa ou servico. Nao
corresponde necessariamente a uma mensagem direta para o consumidor potencial.
Geralmente, a publicidade ndao € um servico pago diretamente pela aparicao indireta
de diferentes meios publicitarios ou eventos a um publico que nao necessariamente
faz parte do mercado-alvo mas pode, de alguma maneira, ficar informado sobre a

existéncia dos produtos.

5.3.5 Projecao de Vendas

A projegao de vendas deve ser feita tendo como base a analise de mercado e
a estratégia de marketing da empresa. Dessa forma, essa projegcdo serd mais
realista e tera maior probabilidade de ocorrer conforme o planejado. Deve-se atentar
para o fato da sazonalidade quando esta influi nas vendas, como por exemplo,

empresas que vendem enfeites natalinos.

Portanto, uma boa forma de se efetuar projecdes de vendas é através de

projegdes mensais em termos de volume de vendas e os pregos praticados.

5.4 PLANO DE MARKETING
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Um plano de marketing identifica as oportunidades que podem gerar bons
resultados para a organizagao, mostrando como penetrar com sucesso para obter as
posicdes desejadas nos mercados (COBRA, 1992). O plano de marketing global da
companhia pode ser composto a partir de uma série de planos de marketing
menores para produtos ou areas individuais. O plano de marketing é a base do
plano estratégico, pois determina, através de estudos de mercado, até mesmo o
que, como e quando sera produzido um bem, servigco ou idéia para a posterior venda
a individuos ou grupos (COBRA, 1992).

A crenca de que o marketing € uma ferramenta gerencial que influencia
consideravelmente os resultados das organizacdes ja ndo é mais novidade. A busca
incessante pela satisfacdo de necessidades e desejos, mesmo os mais utdpicos,
tem levado o homem ao progresso, em termos sociais e tecnoldgicos, e a resposta

para a solucao de determinadas necessidades.

Os planos de marketing oferecem varios beneficios. De acordo com
Westwood (1996) o desenvolvimento de um plano de marketing da a empresa
condicoes de:

a) Melhorar aimagem da empresa junto ao mercado;
) Melhorar a qualidade dos produtos;
c) Aprimorar e atualizar o produto para melhor satisfazer o cliente;
) Aumentar as vendas do produto e;
) Substituir o produto por outro mais adequado as exigéncias da
demanda.

Um plano de marketing bem estruturado ajuda os membros do
departamento de marketing a reconhecer onde seus esforcos devem estar
concentrados e a observar e tirar o melhor proveito das oportunidades no mercado.
Também proporciona um meio de medir o desempenho do departamento de
marketing pela comparacdo dos resultados com os objetivos (CHURCHILL e
PETER, 2000, p.101). De acordo com Ferrel e Hartline (2005), o plano de marketing

€ 0 meio pelo qual se comunica a estratégia aos executivos superiores, que tomam
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decisoes cruciais sobre a alocacao produtiva e eficiente de recursos. Serve como um
“mapa” para implementar a estratégia de marketing. Segundo o autor, a indicagédo de
que o plano de marketing foi bem desenvolvido é sua capacidade de realizar as

metas e objetivos declarados.

5.4.1 Tipos de Planos

Existem tipos de planos diferentes, para diferentes propositos e ndo apenas
um plano de marketing de “companhia”, sdo eles: plano completo, plano basico,
plano histérico e plano para um novo produto.(WESTWOOQOD, 1996).

Plano completo: seria apropriado para o plano global de marketing da

empresa e outros planos de marketing mais importantes.

Plano basico: este ja se enquadra mais com mercados bem delimitados e
poderia ser mais Util ao tratar de um uUnico produto. N&o inclui a informagéao sobre

orgcamento e o demonstrativo de resultados.

Plano histérico: € uma avaliacdo da posi¢cao atual. Pode ser usado como a

primeira etapa de um plano global ou ser utilizado para uma série de produtos
diferentes a fim de se decidir qual dele tem o maior potencial. Geralmente engloba
somente até o diagnéstico.

Plano para novos produtos: ndo existem dados histéricos de venda, mas sim

do produto que ele vai substituir ou de concorrentes. Caso seja um produto

completamente novo, retém-se apenas na andlise de mercado e concorréncia.

Devido a natureza deste estudo este plano de marketing ird se enquadrar nos

tipos, plano béasico e plano para novos produtos.
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5.4.2 Metodologias Utilizadas em um Plano de Marketing

Existem diversas formas de se executar um plano de marketing, de acordo
com Kotler (2000), o plano de marketing possui as seguintes etapas para a
formulacao:

a) Misséo do negdcio;

b) Anélise do ambiente externo (oportunidades e ameacgas);
c) Analise do ambiente interno (pontos fortes e fraquezas);
d) Formulagdo de metas;

e) Formulacao de estratégias;

f) Formulagao de programas;

g) Implementacéo;

h) Feedback e controle.

Ja a metodologia desenvolvida por Westwood (apud LAS CASAS, 2001),
possui as seguintes etapas a serem cumpridas na elaboracdo de um plano de
marketing:

a) Estabelecga objetivos corporativos;
b) Realize pesquisa de marketing externa;

c) Realize pesquisa de marketing interna;
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d) Realize uma analise de pontos fortes e fracos / oportunidades e ameacas;
e) Estabeleca objetivos de marketing e planos de acao;

f) Desenvolva estratégias de marketing e planos de acao;

g) Defina programas que incluam propaganda / plano de promogdes;

h) Estabeleca orgamentos;

i) Escreva o plano;

j)  Comunique o plano;

k) Use sistema de controle para o plano;

[) Reveja e atualize o plano.

Las Casas (2001) observa que em todas as metodologias analisadas tem,

sem excegao 0s seguintes componentes:

a) Andlise (diagnéstico) do ambiente interno e externo da empresa,

identificando os pontos fortes e fracos, bem como as oportunidades e ameacas;
b) Diretrizes da empresa (missao, visao, objetivos, metas, politicas);
c) Direcionamento das estratégias ou meios que se pretende atingir.;
d) Sistema de controle e avaliagao.

A elaboracao deste plano de marketing sera fundamentada nos modelos

propostos por Kotler e Westwood e tera a seguinte estrutura:
a) Analise da situacao;
b) Andlise de oportunidades e questodes;
c) Objetivos de marketing;

d) Estratégias de marketing;
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e) Programas de Acao e;

f) Demonstrativos de resultados e controles.

5.4.3 Analise da situacao

A analise da situacao trata de identificar dados relevantes sobre ambiente a
ser analisado. A analise situacional consiste na base para qualquer atividade que se
deseja realizar em uma organizagdo. E imprescindivel que todos os recursos da
empresa estejam alinhados e que a maior quantidade de dados sobre a comunidade
em que ela esta inserida sejam cruzados para que se tenham informagdes que

suportem efetivamente um processo de planejamento.

5.4.3.1 Analise ambiental externa

Para Kotler (1998) sdo descobertas muitas oportunidades através da
identificacao de tendéncias, o que pode ser observada muitas vezes através da
analise ambiental externa. Tendéncia, para o autor, € uma diregdo ou sequéncia de
eventos que vém ocorrendo ao longo do tempo e promete durabilidade. Logo, estar
atento a esses comportamentos sdo importantes praticas que auxiliam a composi¢cao

do ambiente externo.
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De acordo com Cobra (1991), a empresa deve estar permanentemente

monitorando o ambiente com o objetivo de descobrir novas oportunidades,

desenvolver vantagens competitivas e sustentar o crescimento. Kotler (2000) define

0s principais ambientes de analise externa:

a)

Ambiente demografico: analisa as caracteristicas gerais da populagao,
tais como tamanho, concentragdo, composicao etaria, sexo, profissao,
e suas caracteristicas relacionadas as necessidades do plano;
Ambiente econémico: fatores importantes quanto a situacdo econémica
geral e do setor especifico. Influi na abertura e ou permanéncia de um
negocio. Devem ser analisados dados como distribuicdo de renda, dos
precos, produtivos e demais aspectos econémicos;

Ambiente natural: aborda a escassez de matérias-primas, custo mais
elevado de energia, niveis altos de poluicdo e a mudanga no papel dos
governos com maior regulamentacdo ambiental, situagbes que podem
interferir fortemente nos negécios das organizagdes;

Ambiente tecnoldgico: considerando que mudangas tecnologicas
podem influir consideravelmente em setores da economia, é importante
analisar fatores como a aceleracdao do ritmo das mudancas
tecnolégicas, oportunidades para inovacao, questdbes de P&D e a
regulamentacdo mais rigorosa da tecnologia da informacao, entre
outros;

Ambiente politico-legal: a analise do ambiente externo deve levar em
conta leis que regulamentam a atividade e o setor, informacdes sobre
o0rgaos governamentais e grupos de pressao, além de informacdes
tributarias.

Ambiente sécio-cultural: crengas, valores, costumes, visdo de mundo,
persisténcia de valores culturais centrais, a existéncia de subculturas e
mudangas dos valores no longo prazo sdo alguns dos fatores a serem
analisados dentro das esferas sociolégicas, antropologicas e
psicoldgicas.
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5.4.3.2 Analise ambiental interna

A analise do ambiente interno € desenvolvida a partir de estudos das

questdes internas da organizacao, que em algum nivel influenciam os negécios da

mesma. Essa percep¢ao de analise busca também identificar adequadamente todos

0s recursos disponiveis que poderiam posteriormente ajudar na definicdo de

estratégias.

Ferrel e Hartline (2005) destacam que a analise do ambiente interno envolve

a avaliacao critica da empresa com respeito a seus objetivos, estratégias,

desempenho, alocagao de recursos, caracteristicas estruturais e atmosfera politica.

Segundo Kotler (2000), os principais fatores internos sdo definidos como

sendo:

a)

A empresa: aqui o plano de marketing analisa a harmonia entre as
areas da empresa avaliando a organizacdo na busca de entrega de
valor ao cliente, através de seus produtos ou servigos;

Fornecedores: A analise dos fornecedores avalia todos os fatores que
podem influenciar na satisfacdo do cliente como escassez do produto,
demora na entrega ou qualidade;

Intermediarios de marketing: participam da cadeia de valor ajudando a
empresa. Visam promover, vender e distribuir seus produtos como faz
por exemplo um representante. O desempenho dos intermediarios
pode ser decisivo para o0 sucesso da organizacao, e é frequentemente
relacionado junto aos clientes;

Clientes: E tarefa da organizagdo estudar com atencdo o mercado
onde se encontram seus clientes. O autor divide os tipos de clientes
entre consumidores, de negdcios, revendedores, governamentais e
internacionais. A identificagdo clara de seus clientes € essencial pois a
partir dela se dirigem todos os esforgos de marketing;
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e) Concorrentes: O estudo dos fatores internos deve considerar de que
forma é possivel adquirir uma vantagem estratégica em relagcdo a
concorréncia. E necessario portanto considerar seu tamanho e posicdo
em relacdo aos seus concorrentes;

f) Publicos: Consiste em um grupo de individuos que tenha algum
interesse atual ou potencial na organizacdo/produto ou que possa
causar impacto em seus negocios. Um plano de marketing deve
considerar seu publico alvo e trabalhar para atingi-los com sucesso.

5.4.4 Analise de oportunidades e questoes

Analisar um negocio significa conhecer os ambientes interno e externo da
organizacdo. Dentro da perspectiva de marketing, a analise do meio ambiente
envolve duas importantes questdes: as mutacdes ambientais, e o debate de quais
sdo os caminhos para criar as melhores e possiveis oportunidades para a empresa;
e a perspectiva de quais os procedimentos sdo necessarios para o monitoramento
das mutagcées ambientais que possam afetar os produtos e servicos da empresa,
bem como criar novas oportunidades de mercado (Cobra, 1992). Um instrumento
eficaz e bastante utilizado no processo de verificacao de oportunidades e questbes é
a analise SWOT.

5.4.4.1 Analise SWOT
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De acordo com Ferrel e Hartline (2005), a andlise SWOT (iniciais em inglés de
forcas e fraquezas, oportunidades e ameacas) € um modelo amplamente usado para
organizar e utilizar os dados e informacdes obtidas da analise situacional, pois

abrange tanto o ambiente interno quanto externo da empresa.

Os mesmos autores consideram a andlise SWOT um modelo simples e
objetivo que fornece direcionamento e serve como catalisador para o
desenvolvimento de planos de marketing viaveis. Ela cumpre o esse papel
estruturando a avaliacdo da adequacdo entre 0 que a empresa pode € nao pode
fazer (forcas e fraquezas) e as condicdes ambientais que trabalham a favor da
empresa ou contra ela (oportunidades e ameagas). Quando corretamente efetuada,
a andlise SWOT nao s6 organiza dados e informacdes, mas também pode ser
especialmente (til para descobrir vantagens estratégicas que podem ser
alavancadas na estratégia de marketing da empresa.

Para Westwood (1996), as forcas e fraquezas referem-se a companhia e aos
seus produtos ou servigos, ao passo que as oportunidades e ameagas comumente
sdo tomadas como fatores externos sobre os quais a companhia nao exerce

controle.

Ainda segundo Westwood (1996) a empresa deve entender e analisar suas
potencialidades e fragilidades, identificar as oportunidades de mercado bem como
as ameagas ao seu negoécio. A partir deste ponto, a empresa deve explorar seus
pontos fortes, superar suas fraquezas, aproveitar as oportunidades e defender-se

das ameacas.

5.4.5 Objetivos de marketing
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De acordo com os autores Ferrel e Hartline (2005), ao concluir a analise
SWOT, o gerente de marketing deve ter alguma idéia da direcao estratégica a ser
seguida, e talvez até mesmo um esboc¢o de atividades de marketing potenciais que
podem ser usadas para tirar proveito de oportunidades e/ou converter fraquezas e

ameagas.

Porém é provavel, nesse estagio, haver muitas metas e objetivos diferentes
que coincidem com a direcao estratégica prevista. Tendo que a maior parte das
empresas possui recursos limitados, se torna dificil realizar tudo a0 mesmo tempo. E
nesse momento que o gerente devera priorizar as intencbes estratégicas da
empresa e desenvolver metas e objetivos especificos para o plano de marketing

proposto.

Para Kotler (1998) esta etapa do planejamento também pode ser denominada
de “formulagdo de metas”. E o momento para desenvolver metas especificas para o

periodo do plano.

O momento de estabelecer objetivos normalmente se apresenta como uma tarefa
complexa. Conforme Westwood (1997) trata-se de um processo no qual as estratégias e
planos de agédo sdo desenvolvidos, de forma a possibilitar a posterior analise e de forma

a avaliar se 0s objetivos sdo exeqliveis, impossiveis ou faceis.

5.4.6 Estratégias de marketing

Na estratégia de marketing, ha muitos caminhos a seguir, todos eles
relacionados com a analise ambiental, com a determinagcdo de objetivos e o
posicionamento. Se uma empresa desejar posicionar-se de determinada forma, ela

devera desenvolver o composto de marketing para atingir esses objetivos. Ela fara,
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entdo, um esforco no sentido de divulgar essa imagem desejada, desenvolvendo

produtos, precgos, distribuicao e promocao de forma coerente (LAS CASAS, 2006).

Ja para Kotler (2000) sao as estratégias de marketing que definem de que
forma a empresa ira agir de modo a atingir os objetivos definidos. Envolve amplas
definicdes a respeito do mercado-alvo, posicionamento, linha de produtos, preco,
pontos de distribuicédo, forca de vendas, servigcos, propaganda, promocao de vendas,

pesquisa e desenvolvimento e pesquisa de marketing.

Ainda assim, Westwood (1996) define trés formas de estratégias de

marketing, dependendo da forma de atuacao da empresa perante o mercado:

a) Estratégias defensivas: idealizadas para evitar perda de clientes
existentes

b) Estratégias de desenvolvimento: idealizada para oferecer aos clientes
existentes uma maior variedade de seus produtos e servicos.

c) Estratégias de ataque: idealizadas para desenvolver o negdcio através

de novos clientes.

Para transformar estratégias em programas, a organizacdo deve tomar
decisbes béasicas quanto a despesas, mix e alocagao de marketing. O planejamento
de programas passa pelo estabelecimento e divisdo entre as varias ferramentas do
marketing mix (produto, preco, praga e promogao).

5.4.7 Programas de Acao

Segundo Las Casas (2006) uma das principais etapas de um plano de
marketing € o plano de agéo. O formato final do plano de acéo é praticamente o de

uma sintese das atividades pretendidas para o periodo. Por isso, como representa
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uma espécie de cronograma de atividades mercadoldgicas, ele podera ser

considerado um componente-chave para a atividade de planejamento.

Na fase dos programas de acdo € necessario incluir todas as etapas
determinadas no desenvolvimento da estratégia de marketing que necessitem de
alguma acado. Para cada acdo a ser realizada é preciso ter um profissional ou
departamento responsavel, conter um periodo estimado para sua realizacdo e uma

expectativa de custos.

A determinacéo do sucesso do plano de agao é diretamente relacionada com
a sua proépria confeccdo, sendo necessaria entdo clareza e comprometimento para

com as suas metas.

5.4.8 Demonstrativos de resultados e controles

E a etapa onde é realizado o estabelecimento de sistemética e pontos
de controle, para avaliacdo da evolugdo do plano de marketing, bem como
sua periodicidade. Os resultados esperados e analises de orientagdo do plano
devem ser observados com atengcao na busca de aperfeicoamento,
adaptagdes ou ainda na simples organizagdo de dados resultantes do projeto.
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6 METODOLOGIA

Este trabalho consiste numa pesquisa exploratéria de mercado aliada ao
desenvolvimento de um Plano de Marketing para a empresa devido a insercao nesse

novo ramo de negécio.

De acordo com Malhotra (2006) a pesquisa exploratéria € usada para
identificar o problema com maior precisao, para definir rumos e para prover futuras
pesquisas com informacbes relevantes, ja@ que a pesquisa exploratéria €
normalmente seguida por pesquisas conclusivas, ou seja, capazes de gerarem
dados que concluem a discussao a respeito de um determinado tema.

Percebe-se que as metodologias apresentadas por diferentes autores para a
confeccdo de um plano de marketing tém muitas semelhangcas. Basicamente a

formulacdo do plano segue a mesma linha de raciocinio.

Para a realizagcdo deste plano de marketing, sdo seguidas orientacdées de
acordo com os autores John Westwood e Philip Kotler, anteriormente mencionados

no moédulo de referencial tedérico.

Para tanto foi realizado um estudo sobre o setor motociclistico no Brasil, em
sua literatura, em revistas do ramo, em sites como o da Abraciclo, e através da

percepcao de informacdes das revendas e lojas especializadas nesse meio.

Foram visitadas lojas no Rio Grande do Sul, e no estado de Sao Paulo no
periodo de agosto de 2007 e junho de 2008 no intuito de obter dados relevantes
sobre o mercado de botas para motociclistas. Tem-se ainda que para a andlise
ambiental externa, bem como a andlise de oportunidades e ameacas, foram
coletados dados secundarios junto as tais entidades de classe do setor, através de
diversas consultas aos sites de associagdes e grupos de motociclistas, realizadas
periodicamente, observando e armazenando as informagbes pertinentes ao

desenvolvimento do plano. Ainda nessa busca, a constante pesquisa através da
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internet proporcionou valioso material sobre os concorrentes e sobre o tamanho do
mercado. Reunides foram agendadas mensalmente junto ao diretor da empresa com
o0 proposito de debater e confrontar tais informagdes adquiridas. Para a analise
interna foi feito um levantamento das principais caracteristicas da empresa,
discussdes e conversas com o proprietario e funcionarios, procurando entender os
processos de funcionamento da organizagdo, relacionamento com clientes,
revendedores e fornecedores. Com base no material adquirido ainda foi realizada

uma comparagao as concorrentes mais préximas.

Os objetivos, estratégias e acdes foram definidos juntamente com o
proprietario e posteriormente as devidas andlises dos ambientes interno e externo, e
desenvolvimento da matriz SWOT.

Por fim, depois de identificados os aspectos de importancia da empresa, do
produto e do mercado, foi proposto o referido Plano de Marketing, com o objetivo de

inserir e posicionar as novas botas “Highway 38’s” no mercado nacional.

6.1 PESQUISA EXPLORATORIA

Na pesquisa exploratéria estuda-se um fendbmeno atual, ainda pouco
examinado entre as comunidades. As investigacdes desta natureza objetivam
aproximar o pesquisador do fendmeno para que este familiarizar-se com as
caracteristicas e peculiaridades do tema a ser explorado, para assim desvendar
obtendo percepcgdes, idéias desconhecidas e inovadoras sobre 0s mesmos.
Subsidios que servirdo para descrever os elementos e situagdes do tema explorado

de forma mais precisa.

A andlise de carater exploratéria de acordo com Richardson (1999, p.17) visa

descobrir as semelhangas entre fenbmenos, “os pressupostos tedricos ndao estao
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claros, ou sao dificeis de encontrar. Nessa situacdo, faz-se uma pesquisa nao
apenas para conhecer o tipo de relagdo existente, mas, sobretudo para determinar a
existéncia de relacdo.” Devido a este contexto, a revisdo da literatura sobre o
fenbmeno estudado abrange diversos niveis e perspectivas de analise para a
compreensao do tema. Para isto, 0 pesquisador baseado na experiéncia adquirida
na interacdo com o objeto de estudo busca suporte tedrico, muitas vezes multilingte,
em periddicos, anais, artigos e textos também em meios eletronicos, ja que a
atualidade é uma forte caracteristica da Internet. Para fazer uma sintese e reflexao
de forma mais assertiva sobre o tema em foco, resultante das ligagdes entre as
partes sondadas e decompostas na analise, muitas vezes o estudo € dividido em
etapas distintas, procurando determinar relagdes existentes entre elas, que no final

séo reconstituidas, ndo perdendo a logica estrutural do pensamento base.
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7 PLANO DE MARKETING

Este capitulo € composto pelo plano de marketing proposto para a 38’s no
que diz respeito a insercao de seu novo produto. Os aspectos abordados aqui foram
devidamente referenciados quanto a sua teoria no médulo de revisdo bibliografica.

7.1 ANALISE SITUACIONAL

7.1.1 Analise ambiental externa

A fim de elaborar um plano de marketing efetivo, € primordial que a empresa
tenha conhecimento de todas as principais variaveis ambientais que a influenciam.

Seguem aqui as visdes dos ambientes mais representativos.

7.1.1.1 Ambiente demografico
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A idéia de cobertura de mercado para as botas Highway da 38’s &,
primeiramente, em ambito nacional. Esse, no entanto, é extremamente vasto e
demonstra taxas relevantes no seu crescimento e potencial. No Brasil atualmente
existem mais de dez milhdes de motocicletas em circulagcdo de acordo com o
Denatran. A concentragdo dos condutores de motocicletas é mais intensa na regiao
Sudeste e Sul, porém o Nordeste teve consideravel aumento de motociclistas nos
ultimos cinco anos. Cabe salientar aqui também uma tendéncia ja observada nas
metropoles européias onde é comum o uso de scooters de 125 e 250cc por
executivos, e que aos poucos ganha for¢ca nas grandes cidades brasileiras, abrindo

assim mais uma oportunidade de mercado.

7.1.1.1.1 Moto-Clubes, Associacbes e demais Comunidades

A identificacdo e caracteristica muito presente de formacao de grupos e
clubes de motoqueiros e motociclistas € uma questao bastante interessante a ser
explorada. Essas organizacdes e entidades estdo presentes por todo o territério
nacional e sao instrumentos de coletividade dessa comunidade. Representam
muitas vezes o ideal do praticante do motociclismo, e criam a sensacao de
comunidade aos afiliados. Federacdes, associacdes e demais entidades multiplicam-

se no pais e exemplifico aqui essa modalidade através da AMO/RS.

7.1.1.1.2 AMO/RS
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A AMO/RS (Associacdo dos Motociclistas do Rio Grande do Sul), € uma
entidade de nivel estadual com a finalidade de representar os motociclistas em geral,
congregando principalmente os Moto-Clubes, Moto-Grupos, Associagbes e
entidades similares voltada para o Motociclismo bem como, a todos os Motociclistas
do Estado, contando atualmente com 524 entidades afiliadas. A AMO/RS é uma
associacao organizada que busca, planejar, divulgar e propagar a pratica de um
Motociclismo saudavel e de forma correta, visando apoiar e organizar grandes
atividades envolvendo o motociclismo e principalmente o Moto-Turismo. Essa
associagcao € uma organizacao devidamente legalizada e registrada, aberta a todos
os Motociclistas e Motos Clubes gauchos, para bem representa-los, sem fins

lucrativos.

7.1.1.2 Ambiente econémico

7.1.1.2.1 A industria calgadista no Rio Grande do Sul

O Estado do Rio Grande do Sul é o principal fabricante de calgados do Brasil.
Tem fabricas espalhadas em centenas de cidades, que abrigam de uma a dezenas
de industrias. Segundo dados de 2007 da Abical¢cados, o Estado gaucho tem cerca
de trés mil empresas de calcados, que geram 126 mil empregos diretos. Em torno de
45 por cento da exportacdo brasileira de calcados sai do Rio Grande do Sul. Em
2007, os embarques somaram 82 milhdes de pares e geraram uma receita de US$

1,2 bilhdo. Apesar da pulverizagao de unidades produtivas em diversos municipios, o
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Rio Grande do Sul também concentra polos calcadistas, como o do Vale do Sinos;

Vale do Paranhana, Serra Gaucha e Vale do Taquari.

7.1.1.2.2 O polo do Vale dos Sinos

A regiao do Vale do Rio dos Sinos é considerada o maior cluster calgadista do
mundo. Localizado ha 50 quilémetros da capital do Estado, Porto Alegre, o Vale
abrange os municipios de Nova Hartz, Ararica, Sapiranga, Campo Bom, Nova Sta
Rita, Sapucaia, Esteio, Novo Hamburgo, Dois Irm&os, Ivoti, Estancia Velha, Portao,
Canoas, e Séo Leopoldo, segundo classificagdo do Instituto Brasileiro de Geografia
e Estatistica (IBGE).

Os calgados produzidos na regido sao enviados para mais de 130 paises. A
grande concentracado de empresas especializadas em cal¢ados femininos forma um
dos maiores arranjos produtivos do setor no mundo. Na regido estao instalados
ainda 80% dos produtores de maquinas para fabricagdo e calgcados e 60% dos
produtores de componentes. As principais fabricas de calcados estado localizadas em
Sapiranga, Campo Bom, Dois Irmaos e Novo Hamburgo. Esta ultima tem o titulo de
Capital Nacional do Calgcado, por ter abrigado, no século 19, as primeiras fabricas de
calcados em série do pais. A origem calcadista da regidao remonta a 1824, com a
vinda dos primeiros imigrantes alemaes, que iniciaram a produgcdo de arreios e
botinas. E justamente em Novo Hamburgo que a unidade fabril da empresa em

questéo esta localizada.
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7.1.1.2.3 A Crise do Setor Calgadista

A crise da industria calgadista, ja grave em ambito nacional, foi muito pior
para a economia do Rio Grande do Sul. Proporcionalmente, a participacdo do setor
nos diversos fatores econdmicos supera a média nacional. Enquanto a industria de
calcados brasileira emprega 5,2% dos trabalhadores do setor,no RS essa
participagéo é de 21,7%, conforme dados levantados pela FIERGS no ano de 2005.

A crise setorial reproduziu de forma mais acentuada um processo de
desaceleragdo que atingiu a industria nacional. Teve entre suas causas a
valorizacdo da moeda brasileira, que afetou diretamente a competitividade do
exportador e impactou no capital de giro das empresas; a elevada carga tributaria, o
aumento do contrabando e da pirataria, ambas reduzindo a competitividade do

produtor brasileiro no exterior e aqui.

Atualmente ja é possivel notar uma ligeira retomada no setor, porém
certamente o0 que passou deixou sequelas a diversas empresas, principalmente as

de pequeno porte, com menor estrutura para suportar tais crises.

7.1.1.2.4 O mercado motociclistico

Segundo publicagdo da Fitch Ratings, agéncia de classificacdo de risco
internacional, verificou-se no Brasil uma melhora dramatica das contas externas e do

setor publico, que reduziu bastante a vulnerabilidade do pais a choques externos e
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de cambio, fortaleceram a estabilidade macroeconémica e melhoraram as

perspectivas de crescimento para o médio prazo.

Mesmo que no setor calgadista ainda haja resquicios da desaceleracao
passada, o forte poderio chinés nessa industria ja é calculado e mapeado, tornando
qualquer estudo sobre viabilidade no setor mais aproximado da possivel realidade.
No geral e em se tratando de pequenas fabricas de calcados, a capacidade de
endividamento dessas empresas é ainda bastante limitada, moldando assim as
caracteristicas de trabalho do Capital de Giro, sendo este trabalhado quase sempre
no seu limite. Entretanto, o mercado automobilistico e motociclistico vém crescendo
a taxas muito expressivas e por conseguinte as vendas de acessérios e
equipamentos de segurancas para esses veiculos e seus condutores tendem a
aumentar. Segundo dados da Abraciclo, (Associacdo Brasileira dos Fabricantes de
Motocicletas, Ciclomotores, Motonetas, Bicicletas e Similares), de janeiro a maio de
2008 foram produzidas 917.639 motocicletas, um acréscimo de 24,8% se comparado
ao mesmo periodo do ano passado. As vendas também mantiveram crescimento e
apresentaram de janeiro a maio, 28,6% de incremento no atacado, se comparado aos
mesmos meses de 2007. A analise destes dados demonstra a crescente importancia
que este mercado vem adquirindo proporcionando oportunidades as empresas

atuantes no ambiente motociclistico.

Tabela 1 - Producao/Vendas de motocicletas fabricadas no Brasil

PRODUCAD M.INTERNO |[EXPORTACAD| TOTAL

1.940.000 1.820.000 120.000 1.940.000

BRIl 1.734.349 1.600.157 139.880 1.740.037
IEEIl 1.413.062 1.268.041 163.401 1.431.442
I 1.214.568 1.024.987 184.592 1.209.579
BNl 1.057.333 911.717 157.400 1.069.117
954.620 848.377 100.440 948.817
861.469 792.424 68.050 860.474
753.159 692.096 60.190  752.286
634.984 574.149 60.260  634.409
473.802 441.536 32.607  474.143
475.725 460.122 20.374  480.496

Fonte: Abraciclo (2008)
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7.1.1.3 Ambiente Tecnologico

7

A questdo tecnoldgica no setor calgadista brasileiro € consideravelmente
dependente da condicdo financeira das empresas. O grande cluster gaucho possui
diversas fabricas de calgados de pequeno porte que infelizmente ndo acompanham
tais evolugbes com a constancia desejada. Porém pesquisas e demais estudos séao
realizados a fim de dinamizar os processos produtivos e competir com mais forga
junto ao mercado internacional. Atualmente existem diversas maquinas que agilizam
a producao minimizando erros e o re-trabalho, e essas chegam ao nosso mercado
mesmo que vagarosamente. No entanto para a fabricacdo desse tipo de bota, a
necessidade tecnoldgica ainda € bem reduzida, ndo sendo empecilho para a maioria
das industrias da regidao, como é o caso da 38’s.

A visdao de atualizacdo tecnolégica vem ganhando forca gradualmente,
mesmo sabendo-se que ainda existe muito preconceito para com certos avangos;
uma questao cultural que se aloja nos trabalhadores do Vale dos Sinos, que temem

o desemprego como consequéncia.

7.1.1.4 Ambiente Natural

Por tratar-se de um processo industrial é valido o comentério a cerca dos

reflexos naturais de produgdo das botas. A industria do sapato em geral tem
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preocupacao quanto aos dejetos ao fim do processo produtivo, descartando esses
de forma responsavel. Mas, além disso, é uma particularidade da regidao de Novo
Hamburgo um sistema de coleta de residuos dessas fabricas proporcionado pela
prefeitura e destinado aos devidos lugar, onde muitas vezes é reaproveitado para

outros fins.

7.1.1.5 Ambiente Sécio-Cultural

Ainda ha por uma série de fatores a falta de conscientizagdo por parte da
populacdo em geral quanto a seguranga referente aos meios de transportes. E uma
questdo cultural que aos poucos vai se modificando. Essa preocupacdo com a
propria protecdo ja existe bastante nos paises considerados e primeiro mundo, e
gradualmente vem atingindo os brasileiros. Desde a utilizagdo de cintos de
segurancga nos automadveis e capacete nas motocicletas, a seguranca dos pés de um
motociclista no caso, lentamente ganha notoriedade no meio. E o mercado
oportunamente ja trabalha em cima dessa nova ordem de consciéncia dos
motociclistas. Nota-se também a simpatia do publico-alvo para com aspectos
externos e visuais do calcado, algo bastante presente no perfil desses usuarios, que

trabalham bastante a questdao imagem/estilo.

7.1.2 Analise ambiental interna
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O proposto aqui pela analise do ambiente interno da empresa é caracteriza-la
quanto o seu funcionamento além de identificar peculiaridades presentes. O fato de
ser uma empresa de porte reduzido proporciona por vezes que as fungdes sejam
fundidas e até mesmo setores da organizacao trabalhem em muitas oportunidades
como um s0, contudo serdo observados os aspectos separadamente dentro do

possivel.

7.1.2.1 Filosofia Corporativa

A estratégia de negécio adotada pela 38's é baseada na producédo de
produtos de qualidade e com pregos competitivos. A existéncia de pressupostos de
conduta e filosofia € uma realidade desde o inicio das atividades, porém com o
tempo suas definicdes ficaram um pouco esquecidas, até mesmo por ndo haver um
material como este em que tais ideais estdo documentados. A seguir estao

classificados as demais percep¢des da organizacao.
a) Missao

Produzir calgados de qualidade superior e demais produtos especificos
para a pratica de esportes.

b) Valores
- Qualidade
- Satisfagéo do cliente
- Criatividade

- Etica



- Preco justo

c) Viséao
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Ser reconhecida como referéncia nacional em produtos esportivos

através de artigos de alto desempenho e qualidade.

7.1.2.2 Recursos Humanos

A estrutura da empresa € de fato bastante enxuta. Basicamente coordenada

pelo proprietario, ndo se distinguindo com clareza cada setor da organizagao, como

normalmente acontece. Logo, definicbes como diretorias, geréncias, analistas entre

outras ndo estdo claramente presentes na hierarquia da 38’s. Composta entao pelo

Socio-diretor; logo apdés ha o coordenador de producdo; a assistente

financeira/estoque; os operarios da produgéo (costureiras, montadores, cortadores e

de acabamento), além do responsavel pela manutengcéo do estoque, totalizando 12

pessoas envolvidas diretamente na organizagéo.

Saécio-Diretor (1)

Coordenador de
Producéo (1)

]

Assistente
Financeira/Estoque (1)

Costureiras (2)

Montadores (2)

Cortadores (2)

Acabamento/
Demais
servicos (2)

Expedicéo e
Estoque (1)

Figura 2 - Estrutura de Recursos Humanos
Fonte: Elaborado pelo autor
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Os demais profissionais ligados a empresa sao pertencentes ao quadro de
fornecedores de sola, couro, caixas e todos o0s outros insumos para a fabricacdo dos
produtos. Logo, a caracterizacdo desse capital humano nao é a prioridade nesse

capitulo.

7.1.2.3 Concorréncia

Em relacdo a concorréncia € necessario destacar dois aspectos. Por se tratar
de um produto para um mercado especifico e técnico, temos como concorrentes
empresas nacionais e internacionais. Dentro desse universo, as principais marcas
mundiais e por consequéncia, as botas que as representam sdo: Alpinestars, FOX,
ASW, Oxtar, todas estas produzidas fora do pais. Essas empresas estdo no
mercado motociclistico ha cerca de 30 anos em média e consolidaram-se como
marcas de qualidade e valor percebido pelos consumidores por todo o mundo.
Todas elas, ao contrario da 38’s, tem um vasto mix de produtos, o que facilita ao
cliente organizacional comprar o “pacote” da empresa, como por exemplo (botas,
luvas, coletes, jaquetas). As marcas importadas ndo serdo tratadas como
concorrentes diretas quanto as botas, pois seus produtos utilizam outra tecnologia e
sdo voltados quase que exclusivamente para utilizacao nas pistas, bem como seu
valor chega a ser 8 vezes mais alto que as botas 38's e similares. Porém na
condicao concorrentes no mercado motociclistico em geral estdo aqui enquadradas,
observadas e obviamente sdo encaradas como modelos de sucesso no ramo

servindo de inspiragdo para a 38’s.

Ja dentre as marcas nacionais, as mais relevantes seriam: BannyPel, Botas
Portié e ainda StreetStar. Serdo comparadas com maior detalhe nesse trabalho
essas de fabricacdo nacional pelo fato de se assemelharem mais com a bota
Highway 38’s em diversos aspectos e por serem empresas 100% brasileiras, assim
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como a organizacao objeto desse estudo. Entre tais semelhancas estdo o preco, os

modelos, os materiais e demais custos empregados na confeccdo das mesmas.

7.1.2.3.1 BannyPel

Essa empresa gaucha localizada em Igrejinha, estd no mercado do
motociclismo ha cerca de duas décadas, e tem diversos produtos derivados do
couro. As botas, que nos interessam no caso, sdo de boa qualidade, mas seu
propdsito ndo é exatamente o mesmo das botas 38’s, pois sdo mais robustas e de
acabamento menos requintado. De agrado a certo publico, quase que totalmente
direcionada aos motoqueiros do dia-a-dia, esse produto tem diversas cores, porém
nao existe o apelo ou muita preocupacao com a parte estética, sendo caracterizada
como funcional. O desempenho dessa bota é considerado satisfatério, no entanto
algumas ressalvas quanto a deficiéncia de flexibilidade e falta de sensibilidade aos

pedais sdo comentadas pelos usuarios.

O preco é ainda um pouco mais alto no varejo do que a bota Highway 38’s. As

botas BannyPel sdo encontradas no mercado por cerca de R$200,00.

7.1.2.3.2 Botas Portié
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Os Calcados Portié sao fabricados em Franca no Estado de Sao Paulo. Essa
empresa esta presente no mercado com suas botas para motociclistas desde 1997.
As botas Portié, sdo fabricadas em couro, forradas com tecido espumado, palmilhas
em EVA conformado e solado de borracha, ndo possuindo tratamento hidrofugante
no cabedal, apenas demonstra leve resisténcia a 4gua.

Suas caracteristicas sao parecidas com as BannyPel, sado bastante
resistentes, porém também pecam nos quesitos flexibilidade e sensibilidade, além de
serem fabricadas apenas na cor preta, o que de acordo com o0s motociclistas mais
conservadores nao chega a ser encarado como problema. A identificagdo com o
mercado € fraca e as iniciativas de comunicacdo com o publico-alvo € feita
basicamente através do site da empresa na internet.
Essa industria trabalha com vendas diretamente da fébrica, e trata de comunicar seu
consumidor que nao possui o custo do atravessador, do lojista no caso, a fim de
demonstrar vantagens na transacdo. O envio é nacional via Sedex e o valor

praticado é de R$159,90 + envio.

7.1.2.3.3 StreetStar

Esse caso é bastante interessante e veio ao conhecimento da 38’s através de
um dos seus representantes. Trata-se de uma copia da modelagem das botas 38’s,
ou seja, um produto “pirata”. Possui as mesmas caracteristicas estéticas exteriores
com excegao do solado que € de qualidade bem inferior por ndo ser de borracha
injetada. Essa bota vem dificultando o trabalho de penetracéo e identidade da marca
38’s no mercado do motociclismo. Manufaturada com materiais inferiores e com
apenas 3 opcoes de cores, a bota StreetStar é fabricada em Sao Paulo e pode ser
encontrada no mercado por R$195,00.
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7.1.2.4 Fornecedores

A questdo dos fornecedores € um ponto bastante relevante no processo de
fabricacdo do produto. A utilizagdo de insumos de qualidade é uma caracteristica
marcante dos produtos 38’s, logo a busca por materiais de primeira linha para as
botas de motociclismo também foi prioridade. As relagbes da empresa com seus
fornecedores em sua grande maioria foram sempre muito bem conduzidas, a busca
de constante aperfeicoamento dos insumos especificos, o0 bom relacionamento com
curtumes, matrizarias, e industrias fabricantes de solados bem como a atengéo e
fidelidade para com aos seus fornecedores de menor porte também garantiram a

minimizac¢ao de problemas relativos ao fornecimento.

Uma facilidade a ser destacada no processo de escolha e definicdo do
fornecedor de determinado componente do novo calcado, € a similaridade entre a
nova bota de motociclismo e a sapatilha de kart, produto principal da empresa até o
presente momento. Seus materiais sdo obtidos basicamente através dos mesmos
contatos, o que simplificou bastante o processo de escolha de fornecedores para
essa empreitada.

De modo geral entdo o fornecimento dos materiais necessarios € feito sob
demanda, e quando necessario, a estocagem de insumos é dada por parte dos
proprios fornecedores de acordo com acertos entre as partes.

A fidelidade aos fornecedores e o relacionamento de longo prazo que perdura
durante todos esses anos sao fatores relevantes na definicdo dos provedores dos
materiais necessarios, e como esse vinculo segue bem forte, ndo houve motivos
para a busca de outras op¢des de fornecimento.
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7.1.2.5 Clientes

A diferenciacao aqui entre o consumidor final e o cliente final é vital para a
compreensao e entendimento das duas modalidades separadamente.

7.1.2.5.1 Consumidor Final

O mercado consumidor € constituido por motociclistas e simpatizantes do
estilo das classes A e B. A busca desse produto deve-se primeiramente a
necessidade de adquirir protecdo e conforto aos pés quando da pratica do
motociclismo, sendo ele por hobby ou por dever, e como demais razées colaterais
estariam seu fator estético e de demonstracéo de status. Os principais adquirentes
sdo os préprios usudarios do produto, até mesmo por se tratar de algo de uso
pessoal, no caso de um calgado como o em questdo. As botas Highway 38’s séo
encontradas nas lojas do ramo motociclistico dos maiores centros urbanos do pais e
em algumas casas de produtos esportivos em geral, bem como nos sites destes
estabelecimentos. A partir dessas informacdes € possivel tracar algumas conclusdes
quanto ao comportamento de compra do consumidor final, que procura um produto
que substitua o calgcado de uso comum por motivos de seguranga e conforto. O
eventual desgaste causado pelo atrito com os pedais da motocicleta danifica o ténis
ou sapato convencional, 0 que no caso ndo é problema para uma bota desenvolvida
com caracteristicas a aguentar esse atrito. No entanto, e até pelo limitado poder
aquisitivo do brasileiro, ndo existe essa cultura de prote¢cdo e de desempenho no
que se refere aos calgados para motociclistas, fator esse dificultante da maior
comercializagdo desse tipo de calgado. Porém acredita-se que essa conscientizagao
vem com o tempo, a exemplo da utilizagdo do cinto de seguranca e do capacete,
mesmo que sabidamente a legislagdo teve notavel importancia. A seguir, € como

consequéncia das informagdes desenvolvidas sobre os consumidores € apresentado
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um paralelo entre os atributos por eles percebidos e as motivagées de compra que

conduzem os proprios consumidores a adquirirem o produto.

Motivacoes de Compra Atributos do Produto

* Protegdo dos pés «———— * Resisténcia

e Conforto
e Evitar desgaste do calgado Qualidade
comum - Materiais Nobres
¢ Sensibilidade aos pedais - Diversas Cores
e Status -— ] - Estética interessante

e Preco

Quadro 2 - Motivac6es de compra/Atributos do produto
Fonte: Elaborado pelo autor

7.1.2.5.2 Cliente Organizacional

A 38’s teve uma situacao de clientes um tanto quanto conturbada nos ultimos
tempos. Anteriormente a empresa era totalmente baseada em um distribuidor
nacional localizado na cidade de Sao Paulo. Esse distribuidor tinha abrangéncia no
pais inteiro e fazia todos os demais contatos colaterais a fim de divulgar e
representar os produtos da 38’s. A partir da ruptura nesse relacionamento, a 38’s
teve um novo desafio, algo que demandaria um detalhado mapeamento das regiées
e para um primeiro momento, a tentativa de manter na sua base os clientes que

estavam atrelados a Lico, antiga representante nos calgados de automobilismo.

Simultaneamente ao intervalo de adaptagcdo entre essas modalidades de
venda, houve a possibilidade de um consumidor final comprar diretamente da fabrica
desde que pagasse o0 envio via SEDEX, e mediante depdsito bancario, porém

verificou-se que essa modalidade de venda n&o trazia beneficios suficientemente
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compensativos aos eventuais incObmodos gerados por isso, € foi extinta ha cerca de

3 meses.

A concentracdo voltou-se entdo para a idéia de haver representantes
regionais de médio porte, onde ndo existiria a venda direta ao consumidor, que nao
era de interesse da empresa por acreditar numa estrutura enxuta de suporte ao
cliente final-consumidor. Essa estrutura foi adotada e é utilizada atualmente com
sucesso. A representacao dos produtos de automobilismo ficou distribuida em Porto
Alegre, Rio de Janeiro, Bahia, e especialmente Curitiba que cumpre um papel de
distribuidor diferenciado, similar ao antigo representante de Sao Paulo. J4 em
relacdo as botas de motociclismo a rede de representantes conta com oito empresas
no total e estdo situadas em Manaus, Fortaleza, Feira de Santana, Sao Paulo, Belo
Horizonte e Curitiba, polos ainda em desenvolvimento, mas com importante
posicionamento estratégico. O interessante e ao mesmo tempo um pouco
preocupante € a condicdo atual no Rio Grande do Sul e em Santa Catarina, onde a
comercializagdo € feita diretamente pela fabrica. Essa modalidade traz algumas
dificuldades quanto aos processos logisticos e de controle, porém existe certa
economia, ou seja, ndo ha representante intermediando as negociagdes, 0 que
implica no nao desembolso de comissdes, que no caso dos outros estados existe.
No entanto, jA se nota que a busca por representantes nessas regides se faz
necessaria a fim de padronizar os processos de venda da organizacao. Esse valor
de comissao € estabelecido uniformemente com todos os representantes em 8% do
valor do pedido.

Portanto praticamente toda negociacao € tratada através dos representantes
cadastrados junto a empresa. O relacionamento com as lojas de varejo quando
ocorrido é bastante tranquilo e serve como forma de monitoramento e controle das
atividades realizadas pelos representantes. Dados de vendas e a percepcao dos
lojistas tanto em relagédo aos representantes quanto ao produto em si sdo coletados

pela empresa e analisados em seguida. Esse procedimento € importante para o

monitoramento das vendas e demais informacdes pertinentes sobre o mercado.
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7.2 ANALISE SWOT

Apés realizar a analise interna e externa da empresa com foco no produto

objeto do plano, foram identificados os principais pontos estratégicos a serem

trabalhados.

7.2.1 Forcas

a)

c)

Qualidade Superior

A proposta e entendimento de produzir produtos de primeira linha sempre
foram levadas a sério pela empresa. No caso das botas de motociclismo
Highway 38’'s nao é diferente. Composta pelos melhores materiais do
mercado, confeccionada por uma mao-de-obra qualificada e experiente, a
qualidade desse produto é considerada destaque e percebida por pessoas

do ramo.
Postura Comercial

E relevante considerar a postura comercial da empresa tanto diante de
seus clientes e representantes quanto para com seus fornecedores e
parceiros. E julgada caracteristica importante a seriedade e
comprometimento nas relagcdes comerciais, ainda mais quando se trata de

uma empresa que pretende entrar com forca em um novo mercado.

Localizacao da planta
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Por estar situada no nucleo do pélo calcadista, a empresa tem inUmeras

facilidades do ponto de vista logistico, de mao-de-obra e de fornecimento,

refletindo em custos mais baixos e agilidade de processamento. Suas

concorrentes ndo estédo estabelecidas na mesma regido.

7.2.2 Fraquezas

a)

Marca desconhecida no ramo

A condicao de entrante no mercado motociclistico proporciona a nogao
da importancia de ter uma marca reconhecida no meio. O anonimato
até entdo tem causado perceptivel dificuldade de penetragdo. As
caracteristicas desse mercado sdo bem ligadas a imagem e tradi¢ao,
principalmente com a lideranga de empresas mundialmente

conhecidas. Imagem é importante.
Reduzido mix de produtos

Ja salientado anteriormente e por ser uma fabrica do setor calgadista, a
falta de outros produtos para compor o leque de acessorios para
motociclistas acarreta em eventuais dificuldades de negociagdo junto
as lojas do ramo, que por vezes prefere adquirir pacotes de produtos
de outras empresas.

Escassez de Capital de Giro

Realidade de muitas das pequenas industrias do setor. Trabalha-se
com estoqgue minimo e com a necessidade de retorno sobre o

investimento o mais rapido possivel. Equivocos de planejamento e
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estratégias sdo severamente punidos com consequientes dificuldades

financeiras.

7.2.3 Oportunidades

a) Mercado de Motocicletas em alta

O crescimento na producéo e vendas de motocicletas se configura uma
oportunidade bastante animadora quanto ao aumento do mercado

consumidor de acessoérios para motociclistas.
b) Economia Estavel

indices de estabilidade econémica, aumento do poder de compra, bem
como facilidades de financiamento na aquisicdo de motocicletas e
veiculos automotores trazem boas perspectivas relativas ao acréscimo

de vendas das botas.

7.2.4 Ameacas

a)

Pirataria
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A cépia ou pirataria de produtos € cada vez mais presente em todos 0s
setores da economia. No caso das botas para motociclismo Highway
38’s, essa pratica ja foi observada. Ainda considerada novidade no
mercado, o efeito de tal produto pirata ndo foi mensurado
adequadamente, porém sabe-se que ndo sdo poucos os reflexos
negativos que isso possa acarretar a comercializagéo das botas 38’s.

Cambio favoravel a importacao

Com a moeda nacional valorizada perante principalmente o dolar
americano, a entrada de produtos importados ocorre mais faciimente, e
logo, os precos altos que se caracterizavam como forte barreira aos

consumidores brasileiros, ficam mais acessiveis.
Carga tributaria

Quanto a carga tributaria, considerada pesada o suficiente para o
pequeno empreendedor, pode-se dizer que tende a manter-se ou até
mesmo aumentar, principalmente em referencia a certos insumos,
como O couro; o que tende a ser repassado, porém tais repasses
dificilmente sdo absorvidos pelos consumidores, no caso de um bem

ainda tido como supérfluo pelo publico em geral.
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7.2.5 Quadro Analise SWOT

PONTOS FORTES PONTOS FRACOS
- Qualidade - Escassez de Capital de Giro
- Postura Comercial - Marca desconhecida no ramo

(dificuldade de penetracao)
- Localizagéo da planta (logistica facil)

- Mix de produtos reduzido
OPORTUNIDADES AMEAGCAS

- Mercado de Motocicletas em alta - Pirataria; Copia
- Economia estavel (controle inflagdo) | - Cambio (favoravel a importagéo)

- Carga Tributaria

Quadro 3 - Resumo da analise SWOT
Fonte: Elaborado pelo autor

7.3 OBJETIVOS DE MARKETING

Através dos estudos até entdo realizados e da andlise situacional aqui
observada, é notavel a debilitada identificacdo do produto com o seu mercado-alvo.
Sabe-se que atributos como qualidade e preco sdo caracteristicas importantes das
botas porém as taticas de comunicacao e as formas de penetracdo no mercado nao

tem cumprido satisfatoriamente os seus papéis em divulga-las.

A vantagem de ter um produto bem acabado e que supra as necessidades

dos consumidores pode ser anulada pela falta de foco e posicionamento. A
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divulgacado nos meios mais variados e disponibilidade por todo o territério nacional
auxiliam bastante a insercao uniforme de um produto no mercado. Por consequiéncia
de tal esforco a identificacdo da marca 38’s com o publico-alvo tende a sedimentar o
produto dentro do que pode ser chamado grupo de marcas da confiangca dos
usuarios e eventualmente aumentar o fator competitivo até mesmo com as
importadas. Para isso, 0 presente plano de marketing é focalizado e propde tais os
objetivos:

a) Aumentar em 50% o numero de representantes
b) Desenvolver a comunicacdo do produto através de acbes nos meios
identificados com o motociclismo

c) Ampliar o conhecimento da marca 38’s no setor motociclistico

7.4 ESTRATEGIAS DE MARKETING

As estratégias de marketing para as botas 38’s e a empresa como um todo
foram elaboradas a partir do estudo das oportunidades e ameacas identificadas para
0 negécio em questado, juntamente com uma andlise dos pontos fracos e fortes
associados a empresa; ao produto, das motivacdes de compra e dos atributos gerais

empresa; além da analise da concorréncia e demais fatores consideraveis.

7.4.1 Estratégia de Produto
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A estratégia de produto da 38's passa pelo necessario esforco de
posicionamento da bota Highway 38’s com o seu publico-alvo. A composicao fisica
do produto esta no patamar desejado pela empresa porém a condi¢do a que este se
propde, de ser uma bota para motociclistas que desejam seguranca para seus pés,

sem abdicar do conforto e design ainda néo foi devidamente trabalhado.

7.4.1.1 Posicionamento

O posicionamento da empresa em relagdo as botas de motociclismo sera
baseada no pressuposto do calgado que proporciona conforto, demonstrando design
e qualidade superior em um produto de fabricagdo nacional ao menor custo possivel.
A busca é atingir o mercado de motociclistas que utilizem suas motocicletas mais
como um hobby, e que tenham essa preocupagdo com seguranga sem descuidar do
visual. A tradicdo na fabricacdo produtos de alta-performance provenientes do
automobilismo reforcaram a imagem de qualidade que esse novo produto deseja
passar. A nova logomarca desenvolvida também trata de dar uma idéia de
dinamismo e identificagdo com o motociclismo, onde a figura da “estrela” €

constantemente utilizada.
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Figura 3 - Bota 38's
Fonte: Arquivos da empresa

Logo, a acéo ligada a essa estratégia é:
a) Manutencgéo e busca de materiais de qualidade ao menor preco

Aqui é valorizada entao, para fins de diferenciacdo e destaque do
produto no mercado, a busca por aprimoramento dos materiais
utilizados na confecgdo das botas. Sempre tendo em mente o custo,
variavel bastante considerada na estratégia do produto. Pesquisa e

contatos deverdo ser realizados para cumprimento de tal proposta.

7.4.2 Estratégia de Preco

A estratégia de preco adotada pela 38’s é basicamente fundamentada nos

custos de fabricacao e funcionamento da empresa, além da comparacao com os
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seus concorrentes. A similaridade do produto, as questdes econémicas do pais e a
percepcao de valor agregado sao caracteristicas que moldam a politica de preco da
organizacao no que diz respeito as botas de motociclismo. Obviamente que qualquer
variagdo no custo dos insumos e de mao-de-obra reflete diretamente na definigcdo de
preco do produto. Em linhas gerais, portanto, as diretrizes basicas do mercado

guiam essa questao.

7.4.3 Estratégia de Promocao

Os esforgos até entdo aqui empregados com o intuito de divulgar as botas 38’s
serviram mais como forma de aprendizado do que efetivamente comunicacédo e
promogao. Atitudes foram tomadas sem o necessario cuidado e avaliagdo no
primeiro momento de concepg¢do do novo produto. A principal delas refere-se a uma
série de propagandas que foram desenvolvidas e publicadas em revistas do ramo
motociclistico. A resposta inicial nos primeiros dias foi razoavel, porém notou-se que
o resultado final, muitas vezes dificil de mensurar, ndo foi nada satisfatério. No
entanto, essa atitude expandiu a visao do gestor da empresa que percebeu que tais
acbes, quando planejadas corretamente, sdo fortes aliadas na promo¢ao de um
produto. Sdo demonstradas abaixo algumas ilustracdes referindo-se aos anuncios

publicados com o propdésito de exemplificar acdes ja realizadas.
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(51) 3042-2240
www.38s.com.br

Figura 4 — Propaganda em revista de motociclismo
Fonte: Arquivos da empresa

www.38s.com.br (51) 3042 2240

Figura 5 - Propaganda em revista de motociclismo
Fonte: Arquivos da empresa

Como ja salientado anteriormente, mesmo nédo obtendo os resultado esperados
através de tais publicagbes ndo houve por parte da empresa o sentimento de
frustragdo para com as iniciativas de promogéao em geral. A estratégia agora utilizada
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nesse ambito trata de ser muito bem fundamentada e coesa. Para tal, sao

relacionadas as ac¢des abaixo:

a)

d)

Criac&o de um video institucional 38’s

Essa idéia segue como modelo a necessidade de transparecer o
dinamismo, o0 conceito de inovacao e ainda a clareza no
posicionamento da empresa perante 0 mercado esportivo. E uma
midia interessante, que proporciona diversas formas de
veiculagdo, algumas inclusive sem custo algum, como é o caso de
determinados sites na internet. O video se propde a apresentar s
empresa e seus produtos, auxiliando na diminuicdo do sentimento

de desconhecimento da marca.
Aumentar material de divulgacao para PDVs

Aqui se prevé uma maior dedicagcdo no que diz respeito ao
material de promocao presentes nos pontos de venda. Esses
materiais, disponibilizados pela empresa trariam para mais perto
os lojistas e consumidores que se identificassem com a marca. A
criacao de um espaco destinado aos produtos da marca dentro do
ponto de venda é algo j4 observado e proposto como agao a ser
tomada.

Participacédo de encontros de Moto-clubes/Motociclistas

Essa seria uma acao de relacionamento com os consumidores
finais. Tem o intuito de promover o estreitamento das relagbes
através de contato pessoal, demonstracbes do produto,
distribuicdo de brindes e cadastramento de motociclistas junto a
empresa. Pretende-se aqui identificar a marca 38’s com os ideais

do mundo motociclistico, estando presente eu seu ambiente.

Atualizag&o e maior divulgagéo do site
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A utilizagdo da internet como vitrine e instrumento de coleta de
dados € uma tendéncia e uma realidade. O acompanhamento
dessa realidade deve ser realizado constantemente a fim de nao
se tornar desatualizado em tal midia. O site da empresa cumpre 0
minimo recomendado das necessidades e interatividades béasicas
existentes nessa forma de promocdo. Dinamizar a sua
atualizacdo, com noticias relacionadas ao setor, mural de recados
e outros atrativos aos freqlentadores, e trabalhar a sua
divulgagdo através de links com outros sites € tarefa a ser
cumprida no plano de agao para promogao.

Cuabdade Gracal

T (-

» Automoebiisme

G B

Sapatdha Zapatlha
= H 8%
|anti-chamal

F Motogichamo

=™ A

Bota 3Es Bt 2%
Highweay Siraet

Figura 6 - Capa do site atual
Fonte: site da empresa

7.4.4 Estratégia de Praca (canais de distribuicao)
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A importancia da localizacao da fabrica nos processos de produgao e logistico
traz beneficios consideraveis. O aproveitamento dessa condicao pela empresa é
constante e valorizado por todos relacionados a organizacao. Ainda falando desse
tipo de estratégia, nota-se os canais de distribuicado estdo sendo desenvolvidos a
partir das parcerias formadas entre a empresa e seus fornecedores. A necessidade
de atingir o publico nos mais diversos lugares com maior agilidade impulsionou a
empresa a decidir por esse formato de distribuicdo e venda do produto. Além disso,
por ter uma estrutura enxuta, a empresa julga ser a maneira mais adequada de estar
presente em todo o territério nacional no momento e portanto uniformiza-la,
adotando também esse modalidade nos estados onde ndo ha representantes.Tem
aqui entdo a acgao referente ao canal de distribuicao adotado:

a) Aumentar o numero de representantes

A intengdo de incrementar esse quadro de representantes participantes
a fim de dinamizar a penetracao do produto e as vendas é o propdésito
dessa agdo. Contatos com empresas de representacdo nesse setor
seréo realizados na busca desse objetivo.

7.5 PROGRAMAS DE ACAO

O Plano de Acao contempla as atividades necessarias para atingir os
objetivos de marketing por meio da execugcdo das estratégias estabelecidas,
relacionando-os. Para cada uma das acdes foram detalhados os procedimentos, os
responsaveis, 0s prazos, 0s custos envolvidos, 0s objetivos e estratégias
relacionadas.

a) Atividade: Manutencéo e busca de materiais de qualidade ao menor preco

Descricao: Buscar, ainda que as condicoes atuais estejam satisfatorias,

materiais e insumos que possam agregar valor ao produto, mantendo



73

obviamente os fornecedores e matérias que sao considerados de
qualidade. Através de pesquisas no mercado, contato com fornecedores e

buscas na internet, tal acao sera baseada.

Responsavel: José Roberto Schneider

Periodo de execucao: agosto de 2008 a fevereiro de 2009.
Custo estimado: R$ 300,00 por més.

Atividade: Aumentar nimero de representantes.

Descricdo: Buscar uma maior quantidade de representantes em todo o
territério nacional a fim de que cada um deles abranja uma area de
atendimento mais reduzida , trazendo assim maior mobilidade e
dinamismo as negociagdes. O proposto aqui inicialmente € o acréscimo de

quatro novos parceiros/representantes.

Responsavel: José Carlos

Periodo de execucéo: julho de 2008 a novembro de 2008.
Custo estimado: R$ 3.000,00

Atividade: Criacdo de video institucional 38’s

Descricao: Desenvolvimento de um video para a empresa onde mostra
todo o mix de produtos da 38’s e ainda foca na nova bota de motociclismo.
Esse video sera produzido para ser veiculado em algumas lojas,
inauguragdes, como material de venda, e ainda haver veiculagdo na
internet em sites como o YouTube, tangendo idéias mais contemporaneas

de divulgacao como o Marketing Viral.
Responsavel: Isolde e José Carlos
Periodo de Execucéao: agosto de 2008 a setembro de 2008

Custo estimado: R$ 800,00
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d) Atividade: Aumentar material de divulgagao para PDVs

Descricao: Juntamente com o aumento do material de divulgagao como
panfletos, camisetas e outros, tem-se aqui a idéia de criagdo de um
espaco dentro das principais lojas onde havera um tapete da marca,
espelhos e poltronas para que o cliente possa experimentar as botas.
Tudo com bastante destaque, cores vivas e um monitor reproduzindo o

video institucional da 38’s.
Responsével: Jose Carlos
Periodo de Execucéao: agosto de 2008 a outubro de 2008

Custo estimado: R$ 1.800,00 por loja.

e) Atividade: Participacédo de encontros de Moto-clubes/Motociclistas

Descricdo: Estar presente em grande parte dos encontros nos finais de
semana no estado do Rio Grande do Sul, com faixas, panfletos e
demais materiais de divulgacao. Eventuais brindes, camisetas e bonés.
A participagdo também serviria para coletar dados dos motociclistas,
por meio de um cadastro feito no stand 38'’s.

Responsavel: José Carlos e José Roberto Schneider.
Periodo de Execucéo: Setembro de 2008.

Custo Estimado: R$ 600,00 por evento.

f) Atualizagdo e maior divulgacao do site www.38s.com.br.

Descrigao: A idéia aqui é tornar o site mais atraente e funcional aos
usuarios, ter o calendario dos principais eventos do meio, € monitorar o

acesso ao site com mais determinagdo através do Google Analytics
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que ja é utilizado mas sem um padrao de analise ainda. No site
também sera interessante divulgar melhor o campo de cadastro para
posterior utilizacdo desses dados em um eventual desenvolvimento de

sistema basico de CRM.
Responsavel: José Carlos e (Administrador do site)
Periodo de Execucéao: Julho de 2008

Custo Estimado: R$ 750,00.

7.6 DEMONSTRATIVOS DE RESULTADOS E CONTROLES

Finalmente, o plano de marketing s6 sera util se sair do papel, ou seja, se for
implementado, acompanhado, avaliado e reestruturado, se necessario. Os
propdsitos podem nédo ser totalmente alcangados em um primeiro ciclo, por isso a
visdo de continuos resultados de um plano de agdo permite corregoes de rota e

mesmo troca de estratégias, face a um mercado em constante evolugéo.

Tais questdes como a avaliagao financeira da viabilidade do plano, bem como
o controle dos resultados do mesmo serdo de responsabilidade da empresa, algo
que supostamente ocorrera apos a implantagao deste plano de marketing.
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8 CONSIDERACOES FINAIS

Diante do ambiente de crescente globalizagdo dos mercados que a economia
mundial tem experimentado nos ultimos anos, € recomendado que as empresas se
organizem a fim de enfrentar concorrentes estrangeiros em seu mercado doméstico.
As caracteristicas existentes no nicho que a 38s focaliza suas atencées no
momento sdo condizentes com essa realidade global. O crescimento do mercado
motociclistico no pais, aliado ao estavel e promissor ambiente econémico brasileiro

promovem uma proporcional euforia nas empresas relacionadas a essa realidade.

O estudo aqui desenvolvido trata além da insergdo e posicionamento das
botas de motociclistas, também da condicdo do mercado atual. Ao passo que nao
havia na empresa um estudo similar ao aqui realizado, esse plano de marketing,

tende a auxiliar a empresa na tomada de decisdes futuras.

Conclui-se que a partir dos tépicos analisados e conseqliente propostas de
acao relativas as questdes estudadas, a 38’s tem condicées de executar esse plano
de marketing para obter os resultados previsionados por tal estudo. Para tanto o
posicionamento, divulgacdo e cobertura de vendas do produto em questdo é

imprescindivel a fim de se obter éxito no projeto.
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