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RESUMO

Uma nova empresa surge de uma oportunidade de negécio que é vislumbra-
da pelos seus idealizadores. A ideia em questao trata-se da abertura de uma empre-
sa formal de importacao e distribuicdo para atuar no mercado de helimodelismo no
Brasil. O modelismo compde um nicho especifico do mercado de brinquedos e no
Brasil tem se mostrado potencial pelo crescimento de adeptos desta modalidade,
principalmente por adultos, consumidores das linhas Hobby e Hobby Pro, voltados
para esportistas. Contudo, para iniciar-se um novo negocio, necessita-se de um es-
tudo do mercado, no intuito de investigar a viabilidade de investimentos, potencial e
possiveis concorrentes para que a empresa obtenha bons resultados e se perpetue.
Este trabalho se propde a realizacdo de uma andlise do mercado de Helimodelismo
no Brasil, bem como a elaboracdo de um plano de marketing que auxilie a empresa
em questao, na definicdo das estratégias de produto, preco, praca e promocao. Para
isto, foram obtidos dados de empresas atuantes em Curitiba e no Brasil através de
pesquisa investigativa e quantitativa em lojas fisicas regionais. Também foi realizado
pesquisa no site do MercadoLivre, maior site de comércio eletrénico da América La-
tina. Com base nos resultados das pesquisas, aliado a literatura encontrada, elabo-
rou-se um plano relacionando as estratégias do composto de marketing, onde foram
definidos os produtos, precos, canais de distribuicdo e formas de divulgacéo e pro-
mocao para venda.

PALAVRAS-CHAVE: Andlise de Mercado, Helimodelismo, Composto de Marketing.



ABSTRACT

A new company arises from a business opportunity that is envisioned by its
creators. This idea comes from the possibility to open a formal import and distribution
company to perform in the helimodelism market in Brazil. First of all, the helicopter
modeling composes a specific niche trade of toys Brazil has proven potential for the
growth of members of this modality, especially for adults, consumers of Hobby Hobby
Pro lines, facing sportsmen. However, it requires an effective market research to start
a new business, in order to investigate the viability of investments, potential and pos-
sible competitors, so that this project can get good results and perpetuate in the mar-
ket. This paper proposes to conduct an analysis of Helimodelism market in Brazil, as
well as the development of a marketing plan that helps the company on evidency,
based on the strategies definitions of product, price, place and promotion.To perform
this study, it was obtained information from the companies who already operate in
this specific market in Curitiba city and Brazil, through an investigative and quantita-
tive research in regional physical stores. Moreover, a survey was realized in the in-
ternet sitedacalilwdedMehicah means free
e-commerce sites in Latin America. Thus, based on the outcome of the surveys, as-
sembled to the literature found, it was elaborated a plan linking the strategies of the
marketing mix, where it have been determined products, prices, distribution channels
and ways of publication and promotion for sale.

KEYWORDS: Market Analysis, Helimodelism, Marketing Mix.
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1 INTRODUCAO

O marketing € um processo pelo qual se planeja e efetua a concep¢édo de um
produto / servico, a determinacdo de um preco, a sua divulgacdo e o seu modo de

distribuicdo para o mercado consumidor, satisfazendo a necessidade dos clientes.

A elaboracdo de um plano de marketing visa o planejamento, avaliacdo, im-
plementacao e controle de a¢gbes do marketing de uma empresa. Sua estrutura deve
ser abrangente, flexivel, consistente e l6gica, de maneira que contenha o maior nu-
mero de informacdes possivel, para que assim possa ter uma estrutura definida,

aplicavel e de facil controle.

O mercado de helimodelos no Brasil pode se mostrar um mercado potencial,
pois esta crescendo nos ultimos anos, principalmente devido ao avanco do dominio

da tecnologia com uma consequente reducéo dos precos dos produtos.

Através de informacfes de empresas, coletados através de pesquisa investi-
gativa e quantitativa na regido da grande Curitiba, dados de empresas que comer-
cializam este mesmo tipo de produto via e-commerce no Brasil e nos conceitos des-

critivos do Composto de Marketing, este trabalho tem como principais objetivos:

Criar a categorizacéo do helimodelismo;
Analisar o mercado do helimodelismo no Brasil;

Definir e descrever os produtos;

= =4 4 4

Definir o preco dos produtos considerando os concorrentes, 0S custos
e os clientes;

91 Definir os canais de distribuicdo dos produtos alvo da empresa para o
mercado consumidor;

1 Definicdo das estratégias de promocao e divulgacdo dos produtos.



2 REFERENCIAL TEORICO

Uma nova empresa surge a partir de uma oportunidade de mercado vislum-
brada por seus idealizadores a partir de uma visdo de negocio, visdo essa que cria
um referencial orientativo para o estabelecimento deste novo empreendimento. Para
efetivacdo de tal empreendimento necessita-se da efetivacdo de um plano de nego-
cio. Mas o que é um plano de negécios? Segundo Biagio & Batocchio (2005) um
plano de negdcios é um documento usado para descrever um negdécio e apresentar
a empresa a fornecedores, clientes, investidores, parceiros, empregados, etc., ou
seja, uma analise de viabilidade técnica econdmica e financeira do negdcio com o

intuito de decidir de maneira afirmativa sobre a sua implementacao ou nao.

O plano de negdcios permite avaliar riscos e identificar solugdes, definir os
pontos fracos e fortes em relacdo aos concorrentes, conhecer vantagens competiti-
vas da empresa, identificar o que agrega valor para o cliente, ou seja, quais caracte-
risticas os clientes procuram nos produtos e servigos pelas quais estdo dispostos a

pagar.

O plano de negodcios € um instrumento dindmico de planejamento e adminis-
tracdo e que segue uma estrutura orientativa aos idealizadores do negécio como a

seqguir:

1. Técnico: Estudo dos processos e dos produtos;

2. Econdmico: Andlise dos ambientes macro e microeconémico (clientes,
concorrentes e mercado);

3. Estratégico: Analise do Matriz SWOT com a identificacdo dos pontos
fortes e fracos do negdcio, além da visdo das oportunidades e amea-
¢as do mercado;

4. Financeiro: Verificagdo dos pagamentos, recebimentos e do fluxo de
caixa do negocio;

5. Viabilidade: Indicadores de rentabilidade e lucratividade que irdo satis-
fazer os interessados especificos do negécio (empresarios, financiado-

res e agéncias de fomento).
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2.1 ANALISE DO SETOR DE MERCADO

A andlise de mercado, parte importante constituinte da analise de viabilidade
econdmica do empreendimento, é parte integrante do plano de negdcios e pode de-
monstrar ao empreendedor todas as variaveis do negdécio, pois diz respeito ao co-
nhecimento sobre 0 ambiente externo e suas inter-relacées com o mesmo, dando
assim ao gestor uma visibilidade de que ele ndo tem apenas uma boa ideia e sim um

possivel investimento de sucesso.

A andlise de mercado consiste em um entendimento de onde esta inserido o
negocio e em qual mercado ela ir4 atuar seus clientes em potencial e seus concor-
rentes. Podemos dizer que a andlise de mercado é onde conseguimos visualizar se
a empresa que esta sendo formada ira ou ndo se concretizar, assim pode-se conclu-
ir que o levantamento de dados e informagdes destes elementos fundamentais nesta

etapa do projeto é de fundamental importancia.

A definicdo do mercado deve levar em conta:
Analise da industria ou setor onde a empresa devera atuar
Descricdo do segmento do mercado

Andlise SWOT e as cinco forcas de Porter

= =2 A4 A -2

Analise da Concorréncia

2.1.1 Andlise da indUstria ou setor

Segundo Dornelas (2001), setor ou industria é o conjunto formado por empre-
sas cujos produtos por elas comercializados visam atender, de maneira satisfatoria e

com objetivo de lucro, as mesmas necessidades do consumidor.

A busca de informagGes do mercado onde a empresa esta inserida € de pri-
mordial importancia nesta etapa do projeto. Perguntas como as descritas abaixo da-

rao embasamento a analise:
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Qual o tamanho do mercado?
Qual a sua estrutura?
Qual o real potencial crescimento?

Ele esta repleto de empresas com o mesmo perfil?

As informac0Oes estdo relacionadas a estrutura do setor onde a empresa esta
inserida, relacionando termos estatisticos e praticas de marketing sendo estes utili-
zados de maneira assertiva na identificacdo de oportunidades de novos produtos ou

produtos substitutos em nichos especificos deste mesmo setor.

Segundo Salim &Hochman (2001), a utilizacdo de projec6es do mercado em
gue se atua, ou se pretende atuar, deve ser feita de maneira a identificar nichos em
gue exista potencial real de lucratividade, projecées do mercado total em unidades
de valor, desempenho recente e projecdes futuras. Tais projecbes podem ser feitas
por empresas especializadas, feiras, exposi¢des, relatorios estatisticos, entrevistas,
bancos de dados com informac¢des do mercado tais como IBGE Dieese e outros e
também internet. Tais informacdes, devidamente filtradas e com grau de veracidade

dao a empresa um leque de oportunidades que deverdo ser aproveitadas.

2.1.2 Descri¢cao do segmento do mercado

Apos a definicdo de mercado em que se ird atuar, segmentacédo trata-se da
identificacdo de nichos do mercado em que a empresa ird atuar, ou seja, qual mer-
cado alvo. Segundo Dornelas (2001), o mercado é definido a partir das caracteristi-
cas do produto, estilo de vida do consumidor (idade, sexo, renda, profissao, familia,

personalidade, etc) ou outros fatores que afetam de maneira direta o produto.

A segmentacao deve se dar de maneira a garantir, de maneira assertiva, um
planejamento estratégico e a alocacdo dos recursos da empresa a uma parcela lu-
crativa do mercado, sendo esta parcela identificada com bases definidas e que ga-

rantam a diferenciacdo da demanda real do segmento em que se ira atuar.
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Salim &Hochman (2001) indicam alguns critérios de segmentacdo conforme

abaixo:

Localizacdo geogréfica;

Segmento econdmico ou area de negocios;
Renda familiar;

ldade;

Sexo;

Grau de instrucgéo;

=4 =2 =4 A4 A4 A -

Profissao;

2.1.3 Caracteristicas especificas do produto / servico

A definicdo de mercado alvo, além de ter a segmentacao pelos critérios ja in-
dicados, ndo é apenas aquele em que o empresario quer atuar, mas sim aquele em
que havera o consumo do produto / servico que ele estd ofertando. Esta definicdo
exige grande conhecimento qualitativo e quantitativo do mercado, exigindo do em-
presario uma visao clara do Market Share, do potencial e oportunidades que este

mercado alvo pode proporcionar.

A definicdo de quem esta comprando, o que estd comprando e porque esta
comprando, na segmentacao de um mercado de clientes com necessidades e dese-
jos comuns pode dar a empresa com bom planejamento, fidelizacdo de seus clientes
além de novas oportunidades diferenciadas e lucrativas, pois a segmentacdo do
mercado consegue-se identificar o cliente sob o ponto de vista do cliente e ndo da

empresa.



Quem esta
comprando?

O que esta
comprando?
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Figura 117 Analise de Segmentacédo do mercado.
Fonte: Dornelas (2001)

A segmentacdo do mercado pode apresentar quatro niveis distintos descritos
por Biagio & Batocchio (2005), conforme demonstrado na tabela abaixo:

Tabela 1 - Niveis de segmentagdo do mercado e suas caracteristicas.
Niveis de Segmentagdo Caracteristicas
SEGMENTOS Os consumidores sdo bastante similares em desejos e necessidades
Alguns consumidores desejam caracteristicas e beneficios adicionais, enquanto outros
mao de algo por ndo desejarem muito.
A empresa pode criar uma oferta de produto/servico mais ajustada e cobrar um preco
apropriado a clientela alvo
A escolha de canais de distribuicdo e comunicagédo é mais facil
A empresa enfrentara um ndmero menor de concorrentes, somente aqueles que estiverer
focando o mesmo segmento.
NICHOS Os consumidores possuem um conjunto completo e distinto de necessidades.
Os consumidores estdo dispostos a pagar um prego maior para a empresa satisfazer €
necessidades.
A empresa deve ter as habilidades exigidas para entender ao consumidor de maneira
superior.
A empresa de obtém alguma economia de escala por meio da especializagdo.
E provavel que o nicho n&o atraia outros concorrentes.
O Nicho deve ter potencial de tamanho, lucro e crescimento suficiente.
Programas preparados sob medida conforme as necessidades e desejos de grupos de
consumidores locais (areas comerciais, vizinhangas, até lojas individuais).
Demanda pouco investimento em propaganda.
Atendimento especifico aos varejistas regionais.
Uso intensivo de tecnologia (computadores, bancos de dados, producgéo flexivel, robdtic
midias de comunicacao instantanea para permitir o atendimento individualizado).
Customizacgdo de massa, que significa preparar uma base consistente de produtos e
comunicacdes para atender as exigéncias de cada consumidor.
Fonte: Luiz Biagio & Antonio Batochio (2005).

AREAS LOCAIS

AREAS LOCAIS
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2.1.4 Analise SWOT e as 5 Forcas de Porter

Segundo Lobato & Rodrigues (2009), a analise do ambiente interno compre-
ende o diagnostico da situacdo da organizacao em relacdo as suas forgas e fraque-
zas, sua capacitagOes, competéncias e questdes criticas para o alcance do sucesso
no negécio em que a organizacao se propde a atuar. Neste ponto temos que, 0 co-
nhecimento dos pontos fortes e fracos da sua empresa, produto / servico e também
de seus concorrentes lhe garante uma vantagem competitiva, dado que podemos
atuar de maneira assertiva em corrigir pontos falhos e atuar com alto desempenho

realcando possiveis pontos fortes.

A Matriz SWOT, no que tange a gestéo estratégica das empresas, € uma das

ferramentas mais utilizadas atualmente.

Lobato & Rodrigues (2009) destacam uma série de caracteristicas que devem

ser observadas na analise da Matriz SWOT de uma organiza¢do, como a seguir:
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Tabela 2 - Matriz SWOT e suas resEectivas caracteristicas.

Competéncias basicas em areas chave; Falta foco no negdcio;

Recursos financeiros adequados; Instalagdes obsoletas;

Lideranga / imagem do mercado; Auséncia de competéncias basicas;
Acesso a economias de escala; Problemas operacionais internos
Posicionamento competitivo que gera Atrasos na tecnologia e no processo de
barreiras de entrada a novos players; pesquisa e desenvolvimento;
Tecnologia Patenteada; Linha de produtos mal balanceada e
Vantagens em custos; obsoleta;

Campanhas publiciarias vencedoras; Rede de distribuicdo limitada;
Habilidades em inovacéo de produtos; Habilidades de comercializa¢do abaixo
Vanguarda na curva de Experiéncia; da média;

Geréncia experiente; Falta de acesso a recursos financeiros;
Capacidade de fabricac@o Superior. Altos custos unitérios.

Mudancas de habitos do consumidor; Mudancas de habitos do consumidor;

Surgimento de novos mercados; Entrada de novos concorrentes com

Diversificagc@o do mercado; habilidades;

Possibilidades de integragéo vertical; Elevacdo das vendas de produtos

Queda de barreiras comerciais; substituos;

Expanséo do mercado; Desenvolvimento de novas tecnologias e

Desenvolvimento de novas tecnologias; obsolescéncia;

Mudancgas na regulamentacéo; Mudangas na regulamentacéo;

Surgimento de novos canais de Volatilidade cambial adversa;

distribuicéo. Barreiras tarfarias e néo-tarifarias
especificas;

Crescimento do poder de barganha de
consumidores e de fornecedores;
Mudancas demogréficas adversas;

Fonte: Lobato & Rodrigues (2009).

A teoria das cinco forcas elaboradas por Michael Porter, segundo Lobato &
Rodrigues (2009), traz uma visdo e um embasamento de como a empresa pode ser
competitiva e eficaz, estabelecendo assim uma posicdo solida no mercado em que

ela atua.

Lobato & Rodrigues (2009) colocam que, para uma empresa competir em de-
terminado segmento estratégico ela deve decidir, com base no conhecimento que

ela possui do segmento em que ir4 atuar, quais sao seus clientes em potencial.

Segundo Souza Neto & Mendonca (2010) A concorréncia na industria € teori-
camente sadia para o setor, trazendo beneficios tantos aos consumidores, - produ-
tos com preco, qualidade, condi¢des de crédito - quanto as empresas que procuram
melhorar para conseguirem maior parcela de mercado - lucro final, crescimento no
setor e assim sucessivamente. Porter elenca cinco forgas competitivas basicas que

irdo determinar o grau de concorréncia em uma industria. A empresa deve relacionar
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essas forgcas competitivas que configuram o ambiente ao qual esta inserida, encon-
trando uma posicdo em que possa melhor se defender contra as tais ou influencia-

las em seu favor, como também estudar em maior profundidade as suas fontes.

Porter, segundo Lobato & Rodrigues (2009), elenca as 5 forgas competitivas
bésicas que irdo determinar o grau de concorréncia em uma industria. Este emba-
samento e analise das condicdes a empresa o0 poder de utilizar suas habilidades es-
pecificas (pontos fortes e oportunidades), tornando-a assim competitiva pela diferen-

ciacao.

Entrantes

Potenciais

Ameacga de novos
entrantes

Poder de negociacdo

dos fornecedores Concorrentes na

Indastria Poder de
Barganha do
Comprador

Poderde negociagdo dos
compradores

Ameacade
produtos ou
servigos

substitutos

Ameaca de

Produtos
Substitutos

Figura 2 - As 5 Forcas de Porter.
Fonte: Prof. Ailton Guimaraes.

A entrada de novos concorrentes no mercado pode afetar negativamente a
empresa, pois afetara a toda a cadeia de fornecimento. Precos podem ter que ser
reduzidos pela competitividade que se acirra cada vez mais e também a questéo de
custos que podem ser afetados pela inflacdo do mercado afetando assim a margem

de lucro da empresa.

Segundo Lobato & Rodrigues (2009) a entrada de novos players no mercado

pode ser i Ominuidapelaadiac@uwe barreiras de entrada:

Economia de escala;
Definicao e diferenciacao do produto;
Acesso aos canais de distribuicao;

Fidelizagdo a marca;

= =/ =4 A -2

Custo de capital elevado;
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Para novos e/ou conhecidos empreendedores, a criacdo das de barreiras de
entrada a deve ser planejada desde o inicio do negdcio. Patentes, marcas fortes,
contratos de exclusividades com fornecedores devem ser planejados para evitar ou

atrapalhar a entrada de novos concorrentes ao seu mercado.

No que diz respeito a existéncia ou entrada de produtos substitutos temos que
o fato pode acirrar a competicdo entre empresas do setor, reduzindo retorno e a lu-
cratividade. Os clientes estdo cada vez mais criteriosos e sdo sensiveis a as varia-

¢cOes de precos, avaliando assim o custo-beneficio do produto.

A existéncia de produtos substitutos é fonte basica de barganha para clientes

afetar a empresa limitando seus ganhos, principalmente quando:

1. Nivel de diferencia¢éo do produto;

2. Qualidade do produto.

Um dos erros crassos que um empreendedor pode cometer € entender que
se seu produto € inovador, ele ndo tem concorrente. Por mais inédito que ele seja,
se ele resolve um problema existente, ja deve haver outras formas, pelo menos em
parte, de solucionar a mesma questao. Para responder esse ponto, € preciso listar

outros produtos que também podem oferecer o mesmo beneficio ou algo similar.

Quando destacado o poder de barganha dos fornecedores encontra-se o po-
der de influéncia dos mesmos sobre caracteristicas fundamentais do produto. Quali-
dade, custo e prazos de fornecimento séo as principais. Os fornecedores podem ter
barganha quando:

1 O setor € dominado por poucas empresas fornecedoras;

1 Os produtos sédo exclusivos, diferenciados e/ ou com tecnologias ex-
clusivas;

1 O custo de troca de um fornecedor é extremamente alto;

1 O seu negdcio nao representa para um fornecedor um faturamento re-

presentativo.

Quando é olhado sob o ponto de vista do poder de barganha dos clientes,

identificam-se pontos semelhantes aos dos fornecedores, tendo o cliente poder de



18

influéncia sobre precos e qualidade. Os clientes podem ter poder de barganha

quando:

Compras de grande volume;

Produtos a serem comprados sédo padronizados e sem grande diferen-
ciacao;

Margens de lucro do setor em que atua séo estreitas;

A opcdao de fabricacdo do produto pelo proprio comprador ser financei-

ramente viavel.

A selecéo, por parte da empresa do tipo de clientes a quem vai atender € uma
deciséo estratégica de extrema importancia. Uma empresa pode melhorar sua posi-
cdo estratégica selecionando clientes que tragam maior rentabilidade ao negdcio

sem ignorar novos potenciais clientes.

Apesar de o ambiente de negdcios e da indastria em geral hoje estar extre-
mamentecompeti ti vo e mai s 0 a dataidastpublicacdes dos
ideais de Michael Porter, os principios basicos continuam ser validos e permitem

uma analise rapida e simples do ambiente de competicdo de maneira assertiva.

2.2 ANALISE DA CONCORRENCIA

A concorréncia deve ser avaliada em relacdo a produtos / servi¢cos e a organi-
zagdo. A analise da concorréncia parece algo simples a se fazer, porém é desta
maneira quando se analisa apenas o ambito da concorréncia direta, ndo se atentan-
do aos concorrentes indiretos e concorrentes potenciais esta analise torna-se muito

mais ampla e completa.

Para a busca de informacgbes possuem-se diversas fontes de informacao, va-
riando desde a aquisi¢do do produto do concorrente, usuarios do mesmo ou seme-

Ihante produto, feiras, exposic¢des, internet, etc.

em

r
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Segundo Biagio e Batocchio (2005) existem quatro niveis de concorréncia

conforme quadro a seguir:

Tabela 3 - Niveis de concorréncia.

Niveis de concorréncia Caracteristicas

E a concorréncia direta de empresas que
oferecem produtos e senigos similares aos
mesmos consumidores, pela mesma faixa de
preco.

Concorréncia de Marca

E a concorréncia entre todas as empresas que
Concorréncia Industrial fabricam o mesmo produto ou a mesma classe de
produtos.

E a concorréncia entre todas as empresas que
Concorréncia de Forma fabricam produtos diferentes, mas com a mesma
finalidade.

E a concorréncia entre as empresas que buscam

Concorréncia Genérica .
0Ss mesmos recursos do consumidor.

Fonte: Biagio & Batocchio (2005).

A verificacdo e especulacdo da estratégia dos concorrentes sdo importantes
para saber como se modificard a o comportamento de cada player deste mercado

sendo 0 mais assertivo possivel na descoberta de qual o objetivo de cada um.

Esta analise também dar4 embasamento na descoberta das forcas e fraque-
zas de cada concorrente dando embasamento a estratégia de como podemos atuar

e guais nichos ainda podem ser explorados.

Ainda segundo Biagio e Batocchio (2005), a analise da concorréncia devera
conter quem serdo 0s reais concorrentes, ou seja, quais as empresas irdo disputar o
mesmo cliente-alvo; qual o tamanho destes concorrentes, definindo volume de ven-
das e participacdo no mercado; qual a lucratividade média do setor, o0 que possibilita
a verificagdo de margens baixas de lucro e/ou concorréncia predatoria; e fatores es-
tratégicos (metas, recursos, perfis gerenciais; parceiros estratégicos e concorréncia

futura).

2.3 COMPOSTO DE MARKETING
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O Composto de Marketing é uma terminologia criada por E. Jerome McCarthy
no inicio dos anos 60 e amplamente divulgado por Philip Kotler a partir de entéo.
Este composto ® o famoso model o 04Ps de Mar

guntas principais:

Qual produto (product)?
A que preco (price)?

Em qual praca (place)?

= =A 2

Qual comunicacgao deve ser utilizada (promotion)?

Segundo Kotler & Keller (2006), marketing envolve identificacdo e a satisfacao
das necessidades humanas e sociais. Hoje podemos inclusive colocar que seria a
criacdo de uma necessidade através da fomentacéo dos desejos individuais.

O objetivo destas perguntas é estabelecer os quatro pilares, a fim de levar
adiante o plano de marketing. Para isso, € necessario definir o produto, o preco, a

praca (distribuicdo) e a promocao.

Esta proposta de composto de marketing ta
1.00 por diversos autores e reinou absol ut a
tecnoldgica e as consequéncias que isso teve tanto na sociedade quanto no merca-

do levantaram a necessidade de evolugéo deste modelo.

O mundo do marketing mudou drasticamente nos Ultimos anos, em grande
parte devido ao advento da Internet. Este novo fenbmeno, o que poderia ser descrito
como historico, permitiu que fossem mudadas as formas de acesso a informacao.
Novos padrdes na forma como séo feitas as compras, pesquisas, coleta de informa-
¢Oes e aprendizado fizeram com que o mundo do marketing se reorganizasse e jun-

tamente com ele as empresas.

Robert F. Lauterborn no inicio dos anos 90 apresentou uma nova proposta,
onde a atencédo nao se concentra no produto, mas sim no consumidor do produto.
Portanto, o objetivo do marketing 1.0 era alcancar as mentes dos consumidores e
garantir que compra seus produtos, enquanto o marketing 2.0, vai um passo além e

tentachegar ao fAcora-«o0o0, pois assim se conhec
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somente oferecer um bom produto ao consumidor ndo é suficiente, mas saber quais

sao suas necessidades para satisfazé-las é a peca-chave.

A proposta de Lauternborn gerou os 4 Cs (Consumer, Costs, Convenience e

Comunication) que tem correlagcdo com os 4 Ps da seguinte forma:

K Kc

Produto Consumidor
(product) (consumer)
Preco Custo
(price) (costs)
Distribuicdo Conveniéncia
(place) (convenience)
~ p \
Promog¢do Comunicagdo
(promotion) (comunication) |
|

Figura 31 Correlacdo 4Ps X 4Cs
Fonte: O autor.

A proposta dos 4 Cs define:

Consumidor: o cliente é o foco e equivale ao produto. Nao se pode desenvol-
ver um produto e tentar vendé-lo aos consumidores, sendo necessario descobrir o

gue os clientes querem e construir o produto para eles.

Custo: Deve-se identificar quanto custa a satisfacdo do meu cliente e qual é
medir o retorno desta satisfacdo. Neste conceito, o custo de produgéo é apenas uma
variavel do preco, pois os clientes estdo dispostos a pagar mais se percebem um

valor agregado com a satisfagao do produto.

Conveniéncia: Identifica qual € o canal de vendas mais adequado para o cli-
ente. Cada cliente tem diferentes preferéncias sobre onde comprar o produto e pre-
cisa-se identificar onde estdo dispostos a comprar, criando um posicionamento di-

namico.

Comunicacgéo: O termo comunicagao pode ser interpretado como "conversa-
- «00. A pr osentido Wnico, @ quairego a conversa € bidirecional. A comuni-
cacao € a parte mais ativa do processo, pois avalia as necessidades dos clientes e a

sua satisfagao.
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Quanto mais a Internet evolui, mais evoluem as ferramentas para obter as in-

formacdes dos consumidores. Nesta mesma velocidade esta o marketing.

O conceito de marketing 3.0 ainda ndo é muito difundido, mas ja sdo encon-

trados alguns conceitos novos, como:

1 4Vs: Validity (validade), Value (valor), Venue (local) e Vogue (Moda);

1 4Rs (Mike Bloxham): Reach (alcance), Receptivity (receptividade),
Ressonance (ressonancia) e Relationship of Choice (relagdo de esco-
lha).

Em resumo, qualquer modelo que surge é enquadrado em uma época domi-
nada pela fAWeb Social o, onde o0os consumi dor
marcas precisam ser transparentes, compartilhar e colaborar. Ainda assim, as mar-

cas ndo devem deixar toda a sua comercializacdo nas maos de seus clientes.

O plano de marketing deve ser bem organizado de maneira a conter todas as
informacdes pertinentes a estratégia das empresas para o futuro de médio e longo

prazo. O plano de marketing € um complemento essencial ao plano de negécios.
Segundo Ferrel & Hartline (2009), um bom plano de marketing deve ser:

1 Abrangente: Claro e consistente, garantindo que ndo havera omisséo
de informacdes importantes.
1 Flexivel: Pode ser modificado e adequado as situacdes especificas que
venham surgir devido ao mercado.
1 Consistente: Possivel de ser conectado com outras areas funcionais da
empresa e diretamente ligado ao planejamento estratégico da mesma.
Ser consistente € importante para que possa passar confiabilidade.
1 Légico:Precisa dAafluiro e acontecer nde ma
vencer 0s que o leem em ultima instancia (principalmente os executi-

vos da empresa).
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2.3.1 Produto

Segundo Kotler & Keller (2006) produto € tudo o que pode ser oferecido a um

mercado para satisfazer uma necessidade ou um desejo.

A seguir serdo descritos os niveis de produto, classificacdo, diferenciacao e

ciclo de vida do produto conforme Kotler & Keller (2006).

2.3.1.1 Niveis de Produto

Os niveis de produto estao intrinsicamente relacionados ao valor agregado ao
produto, objetivando que o cliente perceba isso. Tratam-se de 5 niveis, 0s quais

constituem a hierarquia de valor para o cliente, vide Figura 4 abaixo.

Niveis de Produto

Produto esperado

Beneficio
Central

Figura 4 - Niveis de produto.
Fonte: http://darleisimioni.blogspot.com.br/2011/06/niveis-de-produto.html.

f Beneficio Central: E o beneficio fundamental que o cliente esta com-
prando, em outras palavras, para que serve o produto. E intangivel.
Produto Basico: E o suficiente para funcionar no minimo.

Produto Esperado: E o que o cliente espera, no minimo, encontrar no
produto. A competicdo em paises em desenvolvimento ocorre princi-
palmente neste nivel.

1 Produto Ampliado: Existe uma vantagem competitiva em relacdo a

concorréncia, onde excede as expectativas do cliente. Em paises de-
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senvolvidos, posicionamento de marca e competicdo se dao neste ni-
vel. Deve-se tomar cuidado, pois cada ampliacdo agrega custos e 0s
beneficios ampliados logo se tornam beneficios esperados.

1 Produto Potencial: Abrange todas as ampliacdes e transformacdes a
gue o produto deve ser submetido no futuro. Trata-se de um produto di-

ferenciado dos demais.

2.3.1.2 Classificacédo de Produtos

Tendo como caracteristica a durabilidade e tangibilidade os produtos podem

ser classificados como:

1 Bens ndo-duraveis: Sdo bens tangiveis, consumidos ou usados poucas
vezes. Por exemplo: cerveja.

1 Bens duraveis: Também séo tangiveis, utilizados durante um determi-
nado periodo. Exemplo: roupas, eletrodomésticos. No geral, exigem
venda pessoal e servicos, trabalham com margem mais alta e reque-
rem garantias.

1 Servicos: Sdo intangiveis, inseparaveis, variaveis e pereciveis. Exigem
controle de qualidade, adaptacéo e credibilidade. Exemplo: assessoria

juridica, corte de cabelo.

2.3.1.3 Diferenciacao de Produto

Um produto pode ser diferenciado por inUmeros quesitos, dentre eles pode-

mMos citar os tangiveis e os intangiveis:

Tangiveis: Forma, funcionalidades, desempenho, conformidade, durabilidade,

confiabilidade, embalagem, rotulagem e design.

Intangiveis: Qualidade, pds-venda, informacao/instrugdo, manutencao, garan-

tia.
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2.3.1.4 Ciclo de Vida do Produto

No ciclo de vida do produto o proprio nome ja € a definicao: trata-se da anali-

se das vendas de um produto desde seu lancamento até sua retirada do mercado.

Para facilitar o entendimento € possivel fazer uma comparacdo com uma se-
mente de uma &rvore, onde a mesma é plantada (introducdo), comeca a brotar
(crescimento), nascem as folhas e raizes e se torna adulta (maturidade) e depois de
bastante tempo como adulta a planta comec¢a a murchar e morre (declinio). Na figura

abaixo é possivel verificar o ciclo de vida do produto.

introducéo crescimento maturidade declinio

vendas

tempo

www. knoow.net
Figura 5 - Ciclo de vida do produto.
Fonte: www.knoow.net.

A seguir as 4 fases serdo brevemente descritas, baseado nas definicbes
KNOOWNET.COM.

Fase 1 - Introducdo: Caracterizado por um baixo crescimento das vendas,
pouca competicdo e geralmente, elevado risco e baixo retorno financeiro. Exige

grandes investimentos nesta fase.

Fase 2 i Crescimento: Crescimento exponencial da procura e crescimento

das vendas e consequente melhoria da rentabilidade.

Fase 317 Maturidade: O crescimento das vendas diminui, aumenta a concor-

réncia.

Fase 41 Declinio: Forte declinio das vendas e desaparecimento dos lucros.
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2.3.2 Preco

Conforme Kotler & Keller (2006), o preco € o unico elemento do mix de mar-

keting que gera receita.

Uma empresa deve considerar diversos fatores ao estabelecer o preco de um
determinado produto. Para facilitar essa tarefa, seréo descritos seis passos, seguin-

do o proposto por Kotler & Keller (2006).

2.3.2.1 Passo 1: Selecao do objetivo da determinacao de precos

Kotler & Keller (2006) citam cinco objetivos que as empresas podem visar:
sobrevivéncia, maximizacdo do lucro atual, maximizacdo da participacdo do merca-

do, desnatamento maximo do mercado ou lideranca na qualidade do produto.

f Sobrevivéncia: E um objetivo cujo preco cobre apenas os custos varia-
veis e alguns fixos para a empresa se manter funcionando. Objetivo de
curto prazo, pois a longo prazo se a empresa nao tomar alguma medi-
da (lancar novos produtos, agregar valor) pode vir a faléncia;

f Maximizacdo do Lucro Atual: E a utilizacdo de um preco que maximiza
o lucro atual. A demanda e os custos ligados a precos alternativos sédo
estimados (arduo trabalho) e é escolhido um preco que maximizara o
lucro corrente, o fluxo de caixa ou o retorno sobre o investimento;

1 Maximizagédo da Participacdo de Mercado: Para maximizar a participa-
¢cdo de mercado as empresas acreditam em maior volume de vendas
para ter custos unitarios menores e maiores lucros a longo prazo. E es-
tabelecido o0 menor precgo possivel, pressupondo um mercado que seja
sensivel a preco. Também é considerada determinagcéo de precos de
penetracdo de mercado. As condi¢cdes que favorecem a determinacao
de um preco baixo sdo: mercado com alta sensibilidade a preco, custos
de producéo e distribuicdo decrescentes e mercado em que O preco

baixo desestimula a concorréncia atual e potencial.
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1 Desnatamento Maximo do Mercado: Os precos inicialmente sdo altos e
se reduzem gradualmente com o tempo. Empresas que langcam tecno-
logias novas utilizam a determinagéo de pre¢cos por desnatamento.

1 Liderenca na Qualidade: S&o produtos ou servigos caracterizados por
altos niveis de qualidade, gosto e status percebido com um preco alto.

1 Outros Objetivos: Sdo os casos das organizacdes publicas e as sem

fins lucrativos que adotam outros objetivos para determinagédo de pre-

co.

2.3.2.2 Passo 2: Determinagédo da demanda

Na maioria das situacfes, demanda e preco sdo inversamente proporcionais,

ou seja, quanto mais alto o preco, menor o numero de vendas.

A variacdo da quantidade demandada devida a variacdo do preco € a sensibi-

lidade a preco.

A demanda pode ser elastica, se aumentar o preco em 1%, por exemplo, a
quantidade demandada diminui mais de 1% ou inelastica quando para a mesma si-

tuacdo a demanda diminui menos de 1%.

Ela estima a curva de demanda, as quantidades provaveis que serdo vendi-

das a cada preco possivel.

Para estimar as curvas de demanda, existem alguns métodos: andlise estatis-
tica de preco, realizar experiéncias com precos e pesquisas com consumidores. De

posse destas curvas, € possivel obter a elasticidade de preco da demanda.

2.3.2.3 Passo 3: Estimativa de custos

A demanda estabelece um teto de preco, ja os custos estabelecem um piso.

Os custos de uma empresa podem ser fixos (também conhecidos como indi-

retos) que nao variam com a producao ou receita de vendas (ex.: aluguel, energia,
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juros, folha de pagamento, etc) e variaveis que variam proporcionalmente com o

namero de unidades produzidas/vendidas.

2.3.2.4 Passo 4: Analise de custos, preco e ofertas dos concorrentes

Dentros dos possiveis precos a serem praticados, deve ser levado em consi-

deracéo os custos, precos e reacdes de preco dos concorrentes.

Os concorrentes mais proximos devem ser analisados primeiro e deve ser ve-
rificado o que é oferecido de diferente por ambos. Desta maneira fica mais facil de-

cidir se vai cobrar mais ou menos do que o concorrente.

2.3.2.5 Passo 5: Selecao de um método de determinacao de precos

De posse da demanda dos clientes, dos custos e dos precos dos concorren-

tes (modelo dos 3 Cs) a empresa estara pronta para determinar um preco.

Devera ser selecionado um método para determinacao de precos que inclua
uma ou mais dos 3 Cs. Na sequéncia serdo descritos 6 métodos de determinacéo de

precos.

1. Preco de Markup: E a adicdo de um markup (ou taxa de marcac&o)
padréo ao custo do produto. Este método ndo faz muito sentido, uma
vez que nao leva em conta os 3 Cs.

2. Preco de Retorno Alvo: E determinado o preco que renderia a taxa-
alvo da empresa de retorno sobre o capital investido.

3. Preco de Valor Percebido: Deve se observada as as percepcoes de
valor dos clientes, e ndo o custo do vendedor, como a chave para a
determinac&o do preco. E necessario realizacdo de pesquisa de mer-
cado para estabelecer a percepcao de valor do mercado de forma a
orientar uma eficaz determinacao de preco.

4. Determinacdo de Precos com Base no Valor: E a cobranca de um
preco relativamente baixo por uma oferta de alta qualidade.
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5. Determinac&o de Precos de Mercado: E o estabelecimento de pregos
com base principalmente nos precos dos concorrentes. E bastante di-
fundida quando os custos sao dificeis de medir ou ndo se sabe como a
concorréncia reagira.

6. Determinacédo de Precos por Leildo: Esta ganhando bastante popula-
ridade, principalmente com a internet. Existem 3 tipos: Leildo inglés
(ascendente, onde ha um vendedor e varios compradores), leildo ho-
landés (descendente, ha um vendedor e muitos compradores, ou um
comprador e muitos vendedores) e licitacdo com propostas lacradas
(empresas apresentam apenas uma proposta e ndo conhecem a dos
concorrentes).

2.3.2.6 Passo 6: Selecao do preco final

Para selecdo do preco final, além do que foi visto no item anterior, devem ser
considerados fatores adicionais, incluindo a influéncia de outros elementos do mix
de marketing sobre o preco (qualidade e propaganda da marca), as préprias politi-
cas de preco, compartiihamento de ganhos e riscos e o impacto do preco sobre ter-
ceiros (reacao dos fornecedores, distribuidores, revendedores).

2.3.2.7 Adequacéo do Preco

Geralmente as empresas néo elaboram um preco Unico e sim uma estrutura
de determinacdo de precos que reflete variagbes geogréficas, particulariedades do
segmento de mercado, oportunidades de compra, frequéncia de entrega, garantias e

outros fatores.

2.3.3 Praca

O composto fApra-abo, definida tamb®m ¢ omc
marketing, diz respeito ao caminho que o produto percorre desde sua producdo até
O consumo. Kotl er & Ar mst r onjgntode@dganizacoed e f i n ¢
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interdependentes envolvidas no processo de oferecimento de um produto ou servico

para uso ou consumo de um consumidor fi

Os canais de marketing e suas estruturas funcionais, formadas por fabrican-
tes, intermediarios e usuarios finais vém conquistando crescente importancia nas
organizacfes, destacando-se entre as estratégias mercadoldgicas. Rosenbloom
(2008) enfatiza que o intenso interesse pela area esta relacionado a busca de van-
tagem competitiva sustentavel pelas organizacdes. Somam-se a esse fato: o poder
crescente dos intermediarios, a real necessidade de reduzir custos, a revalorizacdo

do crescimento e a intensificagdo da tecnologia.

Segundo Novaes (2001), € essencial que se defina a extenséo, a amplitude e
a possibilidade do encurtamento dos canais para que se consiga ter o melhor de-
sempenho na distribuicdo. Este encurtamento € proporcionado principalmente pelas
inovacgdes tecnoldgicas, sendo a principal a Internet.

Bretzke (2000) e Rosenbloom (2002) discorrem sobre as caracteristicas, van-
tagens e desvantagens de um novo modelo, chamado de marketing eletrénico ou e-

commerce, sendo sua maior vantagem a abrangéncia global.

Entretanto, o marketing eletrénico ndo veio substituir os canais existentes. Ele
€ complementar e criou um novo conceito dentro do markentig, servindo como um

canal multifuncional.

2.3.4 Promocéo

Para Basta & Marchesini (2006) o desenvolvimento de um programa integra-
do de comunicacdo de marketing leva em conta todos os instrumentos presentes no
composto de comunicacdo: Propaganda, promocéo de vendas, relacbes publicas,

venda pessoal e atendimento ao cliente.

A coordenacao das atividades entre si e com 0s demais elementos do com-

posto mercadologico é fundamental para que a organizagcao atinja 0os seus objetivos
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de comunicagcdo com o mercado de forma harmoniosa e coerente com seus objeti-

vos de marketing dos produtos e com a imagem da marca.

Segundo Machado e Camfield (2012), o marketing moderno exige mais do
que desenvolver um bom produto, colocar um preco competitivo e a disposicado dos
clientes, as empresas precisam também se comunicar com os clientes e aquilo que
comunicam nao deve ser deixado ao acaso, todos os seus esforcos de comunicagao

devem ser combinados em um programa de comunicacao de marketing consistente.

Para Ferrel & Hartline (2009), a comunicacao integreda de marketing utiliza
promocao estratégica e coordenada para criar uma mensagem consistentede multi-
plos canais, para garantir um impacto persuasivo maximo nos consumidores atuais
e nos consumidores potenciais da empresa e do produto. Ela cria uma visdo 360° do
consumidor, a qual considera todo e qualquer contato que ele ou o consumidor po-
tencial possa ter em seu relacionamento com a empresa e a chave desta comunica-
cao integrada é a consisténcia e a uniformidade da mensagem em todos os elemen-

tos da promocéo.

Ferrel & Hartline (2009) ainda ressaltam que um programa integrado de co-
municacao reduz o custo e aumenta a eficiéncia, pois pode reduzir ou eliminar re-
dundéancias no programa promocional geral. Muitas empresas adotam um programa
integrado, pois a midia de massa da propaganda tornou-se e tem ficado cada vez
mais cara. Consumidores alvo agora se fragmentam em ampla verdade de progra-

mas, televiséo, revistas, jornais, radio e comunidades online.

Elementos de comunicacdo em massa, tal como a propaganda, tendem a ser
usados mais intensamente para estimular a percepcao e o interesse devido a sua

eficiéncia em atingir um grande namero de consumidores potenciais.

O termo "propaganda” tem a sua origem da palavra do latim propagare, que

significa o ato de difundir algo.

Segundo Basta & Marchesini (2006) a Associacdo Americana de Marketing
define propaganda como toda forma paga e impessoal de promover idéias, bens e

servigcos por conta de uma instituicdo patrocinadora.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Latim
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Considerada como um modo de apresentacdo de um produto ou servigo ao
consumidor, a propaganda, segundo Sampaio (2003), fundamentalmente pode ser
definidac o mo a f gdadplangjadh da comunicacéo visando, pela persuasao,

promover comportamentos em benef2cio do anu

Geralmente cabe informar e despertar interesse de compra / uso de produtos
/ servicos nos consumidores em favorecimento de um anunciante, seja ele ofertante

de um produto ou de um servico.

Ainda segundo Sampaio (2003), trés definicbes de termos da lingua inglesa
podem exemplificar a propaganda em seus diferentes aspectos:

1 Advertasing: Anuncio comercial que visa divulgar e promover o consu-
mo de bens (mercadorias e servi¢os);

1 Publicity: Informacao disseminada editorialmente (através de radio, TV,
revista, jornal, cinema e outro meio de comunicacao publico) com o ob-
jetivo de divulgar informacbes sobre pessoas, empresas, produtos,
idéias, eventos, etc., sem que para isso 0 anunciante pelo tempo ou
espaco que serd utilizado na divulgacao da informacao;

1 Propaganda: Propaganda de carater politico, religioso ou ideolégico,

gue tem por objetivo disseminar idéias dessa natureza.

A propaganda é um componente chave para a promocéao de produtos, empre-
sas e servigos e segundo Ferrel e Hartline (2009) em virtude de sua flexibilidade, a
propaganda pode ser usada para atingir um publico alvo extremamente numeroso

ou um segmento bem especifico do mercado.

Para Sampaio (2003) a propaganda pode ser dividida em dois grandes gru-

pos:

- Propaganda com objetivos promocionais (de venda): Aquela cuja funcao ba-
sica é a venda de produtos e servicos de uma empresa. Pode ser direta, como é o
caso de um anuncio sobre a liquidagédo de uma loja, ou indireta, como no caso em
gue se anunciam as virtudes i ou simplesmente o nome i de determinada marca de

produto ou servico.
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Assim a propaganda adquire importancia fundamental no processo econdmi-
co, uma vez que, de um lado, funciona como elemento vital para que as empresas
conquistem mais consumidores e expandam usas atividades e, de outro, para que
0s consumidores estejam melhor informados e possam escolher adequadamente o

gue consumir.

- Propaganda institucional: Seu objetivo final também acaba por ter um senti-
do promocional, uma vez que os consumidores tendem a dar preferéncia as empre-

sas mais conhecidas e com melhor imagem.

A propaganda institucional mais comumente realizada € a que explica a filoso-
fia, os objetivos e as acdes das organizacdes (publicas e privadas), com teor emi-

nentemente informativo.

Para Basta e Marchesini (2006) a propaganda do produto, ou com objetivos
promocionais, visa estabelecer o posicionamento do mesmo na sua categoria ou a
sua marca. Ja a propaganda institucional, que diz respeito a imagem corporativa,
pode gerar uma atitude positiva por parte dos clientes, fornecedores, intermediarios
e 0 publico em geral, favorecendo a escolha da marca em detrimento de suas con-

correntes (interesse comercial).

Ja a Promocéao de Vendas, segundo Basta e Marchesini (2006), € um dos ins-
trumentos promocionais utilizados pelas organizacBes por proporcionar resultados
de vendas mais imediatos, a custos bem inferiores aos da propagada em massa,

tais como radio e televisao.

Quando voltada ao consumidor final, pode ser realizada através de demontra-
¢bes do produto nos pontos de venda, liquidagbes ou vendas especiais e distribui-
cao de amostras gratis. Ja quando voltada ao varejista, pode ser aplicada atraves de
descontos progressivos em funcado do aumento de volume de venda, merchandising

reposicdo em gondolas por funiconarios do fabricante.

Ferrel & Hartline (2009) ainda afirmam que apesar da atencdo dada a propa-
ganda, as atividades de promocao de vendas sao responsaveis pela imensa maioria

dos gastos promocionais em muitas empresas. As promoc¢des de vendas envolvem
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atividades que dao incentivos para que o comprador adiquira um produto ou que

adicione valor para o comprador ou para o negocio.

Ainda verificando as ferramentas da comunicacao integrada de marketing,
temos a venda pessoal que segundo Ferrel e Hartline (2009) tenta informar os con-
sumidores sobre produtos, persuadindo-os a comprar. Comparada com outros tipos
de promocéo, a venda pessoal é a forma mais precisa de comunicacdo porque as-
segura as campanhas que elas esdo em contato direto com o excelente consumidor
potencial. Embora com grandes vantagens, a venda pessoal possui tambéms des-
vantagens sendo a principal delas o elevado custo onde a preparacdo da mesma

pode levar meses e assim chegar a valores monetarios altissimos.

Por fim, ainda no que tangeas ferramentas da comunicacd integrada de mar-
keting, temos a Relagdo Publica que segundo Basta e Marchesini (2006), diz respei-
to a gestdo da comunicagao corporativa e trata-se de monitorar as relagdes da em-
presa com seus diversos publicos. Isso envolve a assessoria de imprensa, gestao de
programas de responsabilidade social para com as comunidades, gestao de crises,
gestdo de eventos institucionais e gestdo da comunicagcao interna. Fundalmental-
mente cuidam de todos 0s aspectos que possasm interferir na imagem da marca da

instituicdo, a fim de zelar sua preservacao.
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3 CONCEITUACAO DO HELIMODELISMO

Existe uma grande dificuldade na definicdo de helimodelismo, pois € um con-
ceito recente com informacdes esparsas e informais. Entretanto, encontra-se am-

pl amente divulgado o conceito de faero

Por anal ogi a ao conceito de ARaer o

Houaiss, pode ser definido:

Helimodelismo:Heli+ modelo + ismo

Heli: abreviacéo de helicéptero;

Modelo: representacdo em escala reduzida de objeto, obra de arquite-
tura etc. a ser reproduzida em dimensdes normais;

1 -ismo: é formador de nome de acao de verbos.

Portanto, helimodelismo € acao de projetar e construir de helicopteros em es-
cala reduzida, podendo ser para fins experimentais ou lidicos. Por extensao de sen-
tido, pode-se definir como pratica que consiste em manipular ou manobrar helimode-

los.

O helimodelismo foi recentemente criado para separar do aeromodelismo,
conforme divulgado nas péginas da revista Brasil Modelismo n° 2/98, citado em Tu-
tomania (2005).

Segundo a enciclopédia Barsa, o helimodelismo € uma modalidade esportiva
gue se pratica com helicopteros em miniatura. Pode ser destinada a fins recreativos

ou profissionais.
Na pratica, os helimodelos geralmente sdo com controle remoto.

Segundo Helicopterfun.com (2012) os helicépteros elétricos estdo atualmente
passando por um forte crescimento no segmento de helicopteros de controle remoto.
Isto é devido a melhores baterias, motores e da micro tecnologia eletrbnica que nao
estava disponivel até poucos anos atrds.Garauco, representante brasileiro de uma

grande marca de helicopteros RC, afirma que o helimodelismo é um dos hobbies

mod el

mo d el
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gue mais cresce no Brasil, tendo como justificativas adicionais a popularizacéo de
sites de comeércio eletrbnico e até mesmo a facilidade de acesso a informac6es em

midias sociais.

Quase ndo existe conteudo teodrico sobre helicopteros de controle remoto
(também conhecidos por helicoptero RC ou heli RC) na internet. Em livros € muito
dificil encontrar, sendo que o0 pouco de teoria existente trata do detalhamento de

modelos especificos, ndo sendo muito util para este trabalho.

Para elaborar os conceitos e a classificagdo dos helicépteros RC foi recorrido

a foruns e sites especializados, a maioria estrangeira, tais como helicopterfun.com.

3.1 CLASSIFICACAO DOS HELIMODELOS

N&o existe uma classificacao formal dos helicopteros de controle remoto. Das
diversas classificagcdes encontradas na internet, serd adotada uma semelhante a
mostrada por Kschang (2013), a qual classifica os helicopteros por fonte de energia,

tamanho e sofisticacao.

3.1.1 Classificacao por fonte de energia

Existem quatro tipos de fonte de energia utilizada nos helicopteros de controle

remoto: bateria, nitro, gasolina e turbina.

1 Bateria: A grande maioria dos helicopteros RC é alimentada por bate-
rias recarregaveis. Sao conhecidos como helicopteros elétricos. Gracas
aos avancos das baterias de polimero de litio é possivel armazenar
uma grande quantidade de energia em pequenas e leves baterias.

f Nitro: E utilizado para voos de longa durac&o. O nitro é uma mistura de

metanol, nitro-metano e 6leo. E caro e o motor faz bastante barulho.
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1 Gasolina: Utilizados em helicopteros médios e grandes (mais informa-
¢bes no item classificacdo por tamanho) e utilizam motores de 2 ciclos
a gasolina. Nao geram tanto ruido quanto motores nitro e a gasolina
esta disponivel em todo lugar.

1 Turbina: S&o os helimodelos mais realistas, porém sao extremamente

caros.

No ambito deste trabalho, somente serdo estudados helicopteros movidos a

bateria.

3.1.2 Classificagéo por tamanho

O tamanho que foi adotado para esta classificacdo € o comprimento do nariz
até a cauda do helicoptero, conforme proposto por Kschang (2013). Abaixo uma fi-

gura para facilitar a compreenséao.

Figura 6 - Comprimento do helicéptero.
Fonte: hobbywow.com.

O tamanho do helicoptero é classificado em 5 classes, conforme tabela abai-

X0:

Tabela 4 - Classificacao dos helicépteros RC por tamanho.
Tamanho Comprimento

[nariz até a cauda]

Micro ' 15a 30 cm
Mini 31a6lcm
Médio 62 a 122 cm
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Grande 123 a 152 cm
Extra Grande Maior que 152 cm

Fonte: O autor

A maioria dos helicépteros disponiveis do mercado é de tamanho micro e isso

pode ser observado nas lojas.

Helicopteros RC profissionais (Hobby Pro, mais informacdes no préximo item)
chegam a ter o tamanho de uma crianca. Para estes helicopteros de tamanho Gran-
de e Extra Grande, existe uma classificacdo que leva em consideracdo o tamanho
(diametro) da hélice principal. Abaixo uma figura com helicopteros de diversos tama-

nhos, desde o Micro até o Extra grande.

Figura 7 - Helimodelos de diversos tamanhos.
Fonte: rchelicopterfun.com.

3.1.3 Classificagéo por sofisticacao

A sofisticacdo esta atrelada ao niumero de canais que o helicoptero possui.
Conforme Fischer, 2013 cada canal corresponde a uma ac¢éo especifica enviada pe-
lo controle ao helicoptero, fazendo com que o mesmo fagca movimentos diferencia-
dos. O numero de canais determina quantas fun¢des independentes podem ser con-
troladas. Poucos canais permitem voos faceis para pilotos iniciantes. Um namero
maior de canais possuem um controle mais complexo e maior manobrabilidade e

realismo.
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Em linhas gerais, quanto mais sofisticado o helimodelo, maior o nimero de
canais e usualmente maior o tamanho. No entanto, recente a miniaturizacao permitiu

a criacao de helicopteros altamente sofisticados em tamanho micro.

A classificag&o por sofisticagéo sera dividida em trés classes: brinquedo (2 e 3

canais), hobby (4 canais) e hobby pro (6 canais).

3.1.3.1 Brinquedo

Na categoria brinquedos estéo incluidos os helimodelos de 2 e 3 canais. Exis-

tem também os de 3.5 que sdo um aperfeicoamento dos helis de 3 canais.

1 2 Canais: Possuem movimento de subida/descida, giro para esquer-
da/direita. Para voarem para frente e para trds esses modelos possu-
em um peso na parte da frente ou na cauda. Geralmente voam girando
descontroladamente no préprio eixo. Recomendados para véos em lo-

cais fechados.

Figura 8 - Helicoptero de 2 canais.
Fonte: bigboxsave.com.br.

1 3 Canais: Possuem movimento de subida/descida, giro para esquer-
da/direita, frente/tras. Geralmente os controles séo de infravermelho,
sendo assim nao se recomenda voar em campos abertos (a luz ira in-
terferir nos controles). Este tipo de controle também nao permite voar
atras de um obstaculo. Alguns modelos possuem controle via radio, o
gue permite o controle em ambientes externos, maior alcance. A gran-

de maioria dos helicépteros é coaxial (possuem dois motores que gi-
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ram as hélices principais em direcfes opostas), desta maneira anula o
torque e dispensa o rotor de cauda para contrabalancear o torque.
Nestes casos 0 motor de cauda é utilizado para realizar o movimento
para frente/tras. Abaixo uma figura onde podem ser evidenciadas as
duas hélices principais e sobre elas a barra de balanco, para dar equi-

librio ao heli.

Figura 9 - Helicoptero coaxial de 3 canais.
Fonte: hobbbywow.com.

Alguns fabricantes consideram seus helis de 3 canais como
A3.50. E 8.30a e s acagracteristicas adicionais como lanca-
mento de misseis de plastico, ativacdo de camera para fotos e videos,

acionamento de luz, dentre outros.

Abaixo uma figura de um heli de /.50 canais que lanca misseis

de plastico:

Figura 10 - Helicotpero coaxial de 3,5 canais.
Fonte: hobbywow.com.

3.1.3.2 Hobby

Nesta categoria os helis possuem 4 canais, sendo possivel fazer movimentos

de subida/descida, giro para esquerda/direita, frente/tras e lado direito/esquerdo.



41

Conforme Renam (2009), alguns modelos de 4 canais sdo coaxiais, que por
sua vez, nesta categoria, SAo 0s mais estaveis, porém menos ageis quando compa-

rados a modelos com apenas uma hélice principal (vide figuras abaixo).

Figura 11 - Helicoptero coaxial de 4 canais.
Fonte: gabahobby.com.

Figura 12 - Helicoptero de 4 canais.
Fonte: banggood.com.

Uma das grandes diferencas para os helis de 3 canais, obviamente, é o quar-
to canal, que possibilita 0 movimento lateral. Alguns modelos coaxiais utilizam roto-
res adicionais para realizar o movimento lateral, sendo esta maneira simplista, pode-
riamos considerar estes helis como brinquedos, pois existe pouca diferenca de sofis-
ticacdo para o modelo de 3 canais. No entanto, para fins deste trabalho, ficam en-

guadrados na categoria Hobby.

Em foruns brasileiros que falam de helimodelismo, como E-Voo, e alguns si-
tes e foruns estrangeiros, afirmam ser o helicOptero de 4 canais 0 mais indicado para

iniciantes, justamente por ter o controle lateral.
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3.1.3.3 Hobby Pro

Nesta categoria os helicpteros possuem 6 canais, o que significa 6 graus de
liberdade. Conforme Kschang (2013) séo capazes de realizar manobras acrobéaticas
completas, incluindo voar de ponta-cabeca (vide figura abaixo). Emula o0 mecanismo
de um helicéptero real e devido sua sofisticacdo, sdo modelos mais caros que 0s
helis das categorias Brinquedo e Hobby.

Figura 13 - Helicéptero de 6 canais voando invertido.
Fonte: rcheliaddict.co.uk.

Esta categoria possui todos tamanhos, desde Micro até Extra Grande.

Segundo Renam (2009), tanto o funcionamento quanto a pilotagem sdo mais
dificeis. Para possibilitar a manobrabilidade, possui alta rotacdo das hélices e por

iSSo € perigoso e ndo recomendado para iniciantes.

3.1.3.4 Outros modelos

Como o enfoque deste trabalho sdo para os helimodelos tradicionais, cujo
formato se assemelha a um helicoptero real, ndo estéo inclusos na classificacdo al-

guns modelos mais exéticos.

Dentre eles podemos citar o quadricéptero (vide figura abaixo), que possui 4

hélices em um mesmo plano, sendo que alguns modelos possuem 6 hélices.
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Figura 14 - QuadricOptero.
Fonte: www.hubsan.com.

Os quadricopteros possuem oOtima estabilidade e a maioria dos modelos
(brinquedos), possuem 4 canais. Devida a boa estabilidade, tem aumentado bastan-

te sua utilizac&o para realizacao de filmagens e fotos no ambito profissional.

Também existem os helicOpteros de 7 canais ou mais, no entanto, conforme o
site Xenonprojectestes possuem 0s mesmos movimentos que um modelo de 6 ca-

nais. Os canais adicionais permitem ajustes adicionais no heli.

Ainda podemos encontrar helicopteros (3.5 e 4 canais, quadricOpteros) que
permitem ser controlados por smartphone ou tablet, desde que possuam sistema
operacional android ou iOS. Geralmente possuem fun¢des adicionais como controle
por sensor de gravidade (motion sensor do dispositivo de controle), comando de li-
ga/desliga luz, camera, projétil de plastico, jato de agua, bolhas de sabao, dentre

outros.

3.1.3.5 Resumo da classificacao por sofisticagao
Abaixo segue uma tabela resumindo a relagdo entre nimero de canais com a

classificacao por sofisticacéo proposta neste trabalho:

Tabela 5 - Resumo da classificacdo por sofisticacao.

Numero de Canais Sofisticacdo ‘

2,3(3.5) Brinquedo
4 Hobby
6 Hobby Pro

Fonte: O autor.
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4 O MERCADO DE HELIMODELISMO NO BRASIL

4.1 METODOLOGIA DA PESQUISA

Segundo Moseri (2003), o objetivo fundamental de uma pesquisa € descobrir
respostas mediante o emprego de procedimentos cientificos. Pesquisa € um conjun-
to de acbes para encontrar a solugéo para um problema, que tém por base procedi-
mentos racionais e sistematicos. A pesquisa é realizada quando se tem um proble-

ma e nao se tem informacdes para soluciona-lo.

Como base para este trabalho foi tomado como natureza uma pesquisa basi-
ca quantitativa, ou seja, traduzir em nameros informacdes para classifica-los e anali-

sa-los utilizando recursos e técnicas de estatistica.

Neste intuito, foi realizado pesquisa de fim exploratério com natureza de son-

dagem dado que nao havia muitas informacdes sobre como era o mercado.

Para isto, com intuito de investigagdo do mercado B2B, foram visitadas lojas
de modelismo em Curitiba e regido, para investigacdo do mercado e levantamento
de dados de venda e modelos. Com estes dados, pode-se estipular qual o potencial
do mercado nacional em uma aproximacéo considerando a regionalizacdo e numero

de lojas no Brasil.

Em paralelo, investigou-se o mercado e-commerce atraves de pesquisa via in-
ternet com a extrapolagcéo de dados de vendas e regionalizacdo em alguns sites es-
pecificos de vendas tais como Mercado Livre, site este que se identificou como po-

tencial canal de vendas multiuso.

Através dos resultados das pesquisas realizadas para a analise do mercado
de helimodelismo, sera elaborado um plano de marketing e definido as estratégias

de comercializacdo do produto final.
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Quanto a Loja Virtual, a empresa Garauco Exportacdo e Importacao Ltda dis-
ponibilizou sua base dados com as vendas registradas entre janeiro/2011 e ju-

Iho/2013, gerando 397 vendas de helimodelos.

Todas as informacdes foram tabuladas e analisadas, criando uma base ex-
pressiva para a investigacdo do Mercado, pois nelas encontram-se os dados de
vendas, quantidade, preco, modelo, data da negociacdo e destino da mercadoria. Do
universo das amostras coletadas, foram validadas 1.302 vendas para o e-commerce

e 217 vendas para a Loja Fisica.

4.2 ANALISE DO SETOR

O setor de helimodelismo no Brasil é recente e conforme ja mencionado ante-
riormente, gracas aos avancgos da tecnologia e reducao dos custos de fabricagcéo
dos helimodelos deste setor tem crescido bastante nos ultimos anos. A caracteristica

principal do setor é ter os produtos, na sua grande maioria, importados.

Como o setor tem sofrido forte influéncia da informalidade, esta sera levada

em consideragao na analise.

Para facilitar o entendimento da dindmica do setor, montou-se um diagrama

com os envolvidos e suas interconexodes:
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Figura 15 - Representacao do setor de helimodelismo no Brasil.
Fonte: O autor.

4.2.1 Fabricante

Refere-se ao fabricante propriamente dito, neste caso, como a caracteristica
do setor é a importacdo, o fabricante esta sendo considerado estrangeiro. Por ficar
fora do Brasil o fabricante ndo sera detalhado e, logo, ndo serdo consideradas as

Acamadasodo entre o importador brasileiro e a

4.2.2 Importador Formal

Considera-se uma pessoa juridica, ou seja, uma empresa que realiza a impor-
tacdo respeitando as leis do comércio exterior, que paga todos os tributos e impos-

tos inerentes ao processo de importacao.

Neste setor algumas empresas vendem seus produtos apenas para Repre-
sentantes Oficiais, outras vao além e comercializam em Lojas Fisicas proprias e/ou

comercializam via e-commerce.
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As importadoras que trabalham com helimodelos da linha Brinquedo, também
importam outros produtos, geralmente brinquedos em geral. Dentre elas, podemos

citar: DTC, Candide, Hasbro, Moas Ind e Homeplay.

J& na linha Hobby e Hobby Pro, as importadoras trabalham com outros produ-
tos na area de modelismo, onde o aeromodelismo e automodelismo sdo os mais
comuns. Nessa linha, por exemplo, existem importadoras que vendem apenas para
Representantes Oficiais, das quais se podem citar duas grandes: Aeromodelli e Di-
niz Esteves. Também existem importadoras que atuam somente no comércio eletro6-

nico, onde se pode citar a Hobby Delivery.

4.2.3 Importador Informal

Estdo sendo consideradas as pessoas fisicas que realizam a compra direta-
mente de sites estrangeiros (como ebay.com, amazon.com, dealextreme.com, den-
tre outros). Nestes sites estrangeiros, pessoas de todo mundo vendem helimodelos

provenientes, em quase sua totalidade, de fabricas chinesas.

Essas pessoas revendem os produtos no Brasil via e-commerce, principal-
mente no site do Mercado Livre. Esses produtos advindos dos importadores infor-
mais ndo pagam impostos, tornando o produto altamente competitivo no quesito
preco frente a um produto legalmente importado, pois a carga tributaria destes pro-
dutos é bem alta, mais de 50%.

4.2.4 Loja Fisica

E um canal de vendas utilizado para a venda pessoal, fisicamente, do vende-

dor para o consumidor.
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Neste caso existe uma loja fisica com espaco para atendimento ao publico,

amostra de produtos.

4.2.5 E-commerce

O comeércio eletrbnico ou e-commerce € um conceito aplicavel a qualquer tipo
de negdcio ou transacao comercial que implique a transferéncia de informacao atra-
vés da Internet. Abrange uma gama de diferentes tipos de negdcios, desde sites de
varejo destinado a consumidores, a sites de leildes, passando por comércio de bens

e servicos entre organizacoes.

O e-commerce é atualmente um dos mais importantes fenbmenos da Internet
em crescimento, permitindo que os consumidores transacionem bens e servicos ele-
tronicamente sem barreiras de tempo ou distancia. O comércio eletrénico expandiu-
se rapidamente nos ultimos anos e prevé-se que continue a expandir-se com a

mesma taxa de crescimento ou mesmo que haja uma acelera¢do do crescimento.

Brevement e as fronteiras ent rtrén i ccoon® rtcea nod efr ¢

convergir, pois cada vez mais 0s negoécios deslocam sec¢fes inteiras das suas ope-

racGes para a Internet.

Os negocios entre empresas designam-se por B2B ou Business to Business,
por oposi¢cao aos negécios B2C ou Businnes to Consumer, que se dirigem aos con-

sumidores.

Os negocios B2B permitem centenas ou milhares de transagfes, seja como
clientes, seja como fornecedores. A utilizacdo destas transacdes eletrénicas propor-
ciona amplas vantagens competitivas sobre os métodos tradicionais. Quando devi-
damente implementado, o e-commerce € mais rapido, mais barato e mais conveni-

ente do que os métodos tradicionais de transacao de bens e servigos.
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4.2.6 Representante Oficial

Esta sendo considerada uma empresa que compra helimodelos do Importador

Legal. Nada mais é que uma revenda autorizada a revender uma ou mais marcas.
Os produtos sdo comercializados através de lojas fisicas e/ou e-commerce.

Como exemplo préatico tem-se a loja Lima Hobbies. E representante oficial das
marcas como DTC, Candide, Nine Eagle (da Importadora Formal Aeromodelli), E-
flite (da Diniz Esteves), dentre outras. Utiliza apenas o canal de distribuicdo Loja Fi-

sica, através da sua loja localizada no Shopping Estacéo, em Curitiba.

4.3 CONCORRENTES

Como colocado em analise de setor, 0 mercado de Helimodelismo no Brasil &
extremamente recente no Brasil e apesar de sofrer influéncia do mercado por impor-
tadores informais, alguns grandes players podem ser considerados como dominan-
tes do mercado formal, atuando ndo s6 na area de fhelig mas na atuando no merca-

do de modelismo como um todo.

Estes players fazem a importacdo de produtos similares, considerando o mer-
cado de modelismo como um todo, oferecendo aos consumidores por uma faixa de
preco similar, ou seja, buscando um mesmo publico alvo. Desta forma, podemos

caracterizar estas empresas dentro de uma concorréncia de marca.
Como grandes players do mercado, identificamos os seguintes:

M&M Modelismo;
Aeromodelli;
Hobby Delivery;

Garauco;

= =/ 4 A -2

Diniz Esteves.



50

Estas empresas tém como caracteristica a importagdo de produtos da linha
Hobby e Hobby Pro com intuito de atingir o publico adulto e que goste deste tipo de
produto para diversao e ao mesmo tempo possui poder de decisdo de compra sem a

interferéncia de terceiros.

Estas empresas atuam, em sua maioria, no mercado B2B com representacao
direta e assim atingindo o consumidor final através de loja fisica. Apenas a Garauco,
empresa da regido do Parand, atua também no mercado B2C atendendo represen-

tantes, e-commerce e loja propria com atendimento direto ao cliente final.

Apesar de um mercado ainda pouco explorado no Brasil, estas empresas
conseguiram se diferenciar por trabalhar com produtos que sdo de alta qualidade e
com reconhecimento em um ambito internacional. Desta maneira, oferecendo produ-
tos de qualidade e com precos aceitaveis, para um publico que tem interesse neste
tipo de produto, estas empresas conseguiram se diferenciar como grandes players

no de um mercado formal.

Destacando ainda produtos de modelismo, verificam-se produtos que indire-
tamente concorrem neste mercado, pois importam produtos semelhantes, porém
que tem como publico alvo o mercado de brinquedos, atingindo principalmente cri-

ancas.

Este tipo de produto se difere principalmente por atrativos nos produtos cha-
mando a atencdo nao por funcionalidade, mas sim por preco e disponibilidade, sen-
do que este tipo de produto exige legalizacdo via 6rgdo governamental (Inmetro).

Neste contexto, podemos destacar duas empresas que podem ser indicadas
como lideres de mercado em Market Share e que podem ser caracterizados no nivel
de concorréncia de forma, pois oferecem produtos diferentes, mas com a mesma

finalidade. Sao elas:

1 Candide
M DTC

Ambas tem como foco o mercado de brinquedos e se destacam por ter um

plano de marketing elaborado e se destacar em canais de distribuicdo no canal B2B.



51

Para consumidores que buscam o Hooby, empresas como DTC e Candide

n«o tem poder de dAinfl u®°nci areal peaessalade dempr a,

empresas que atendam este tipo de publico que caracteriza um nicho especifico de
publico.

4.4 INVESTIGACAO DA DEMANDA

A investigacdo da demanda neste Mercado especifico € bastante dificultada
pela escassez de informacdes, pois além de ser algo recente e nao muito conhecido

do publico em geral, é dominado por algumas empresas e pode ser considerado um
oligopalio.

Quando analisado o interesse pela ifrase
zando Google Trends, fica evidente a sazonalidade em dois periodos especificos:
Outubro (Dia das Criancas) e Dezembro (Natal):
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Figura 16 - Gréafico do histérico "Helicoptero de controle remoto".
Fonte: Google Trends.

Apesar desta dificuldade, obteve-se uma amostra de 1.730 negociacfes de
helimodelos via e-commerce e 217 negociacdes via Loja Fisica, com as quais foi
possivel realizar diversas estratificacoes.

Para o e-commerce foi elaborado uma metodologia que consiste em extrair
dos perfis dos vendedores de helimodelos do Mercado Livre, que é a maior empresa
do Brasil para comeércio e leildes eletrénicos. No total foram pesquisados 29 anun-
cios e estes anuncios geraram 1.730 vendas de helimodelos.
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4.4.1 Analise por Canal de Vendas

De uma maneira geral, as vendas para a revenda (B2B) representa aproxi-
madamente 1/3 do mercado, enquanto as vendas direto para o Consumidor (B2C)
representa o restante.

Tabela 6 - B2B e B2C no helimodelismo.

B2B 32,2%
B2C (e-commerce) 45,3%
B2C (Loja Fisica) 22,4%
Total Geral 100,0%

Fonte: O autor

Do Canal B2C, 67% das vendas séo via e-commerce e 33% via Loja Fisica.

4.4.2 Abertura por Regido / Estado

A analise das vendas do e-commerce apresenta a distribuicdo demografica
abaixo:

% por Estado

40% -

30% -

20% -

10% -

O%_o_o0:">U)Oo<</)<(LIJ|.|_Lum|_<—O§ZUJO—IU)O
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Gréafico 17 Representatividade das vendas por Estado
Fonte: O autor.
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Grafico 27 Grafico de bolhas tematico das vendas por Estado.
Fonte: O autor.

Assim, verifica-se que o mercado esta concentrado nas Regifes Sudeste
(59%) e Sul (20%), onde as duas regifes perfazem aproximadamente 80% do mer-

cado.

4.4.3 Representatividade por Tamanho

Considerando a classifica-«o0 por Tamanhc
tua- «o do Hel i mod e lqie® tamanho mer @mira 15re 80ncm)sE o

mais comercializado.
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% por Tamanho

0,1%370
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Gréfico 3 - Percentual de vendas por tamanho de helimodelo.
Fonte: O autor.

4.4.4 Representatividade por Sofisticacédo

Quando considerada a Sofisticacdo, a modalidade que se destaca é o Hobby,
conforme identificado no gréfico abaixo:

% por Sofisticacao

8%  18%

M Brinquedo M Hobby ™ Hobby Pro

Gréfico 4 - Percentual de vendas por Sofisticacéo.
Fonte: O autor.

4.45 Correlagdo Tamanho X Sofisticagéo
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A correlacdo Tamanho X Sofisticacdo apresenta o modelo Micro Hobby como

0 mais expressivo, conforme abaixo:

Correlacao Tamanho X Sofisticacao

1000 -
800 -
600 -

400 -

Hobby Pro

Brinquedo

grande

m Brinquedo m Hobby = Hobby Pro

Gréfico 5 - Correlacéo Tamanho X Sofisticacéo.
Fonte: O autor.

4.5 ANALISE DOS RESULTADOS DA PESQUISA

Uma empresa, segundo colocado na teoria das cinco forcas de Porter, pode
ser considerada potencial se ela é eficaz e competitiva no mercado em que ela atua

tendo assim um publico alvo definido.

Apesar de tratar-se de um nicho especifico por ser um tipo de produto especi-
fico e de um mercado oligopolista, estas empresas séo forte concorrentes entre si,
comercializando produtos semelhantes e de qualidade para um publico que se torna
cada vez maior e mais exigente. Estes grandes concorrentes tem por si 0 dominio

do mercado formal.

Apesar disto, sabe-se que, como visto no Grafico 5, existe uma demanda

crescente pelos modelos determinados como Hobby, o que abre possibilidade para
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novos players, que com investimento correto e abertura de canais de distribuigéo

podem tornar-se potencias.

Outra ameaca crescente a estes players tem sido a venda de produtos por
importadores informais e estes tem como principal canal de distribuicdo a internet.
Para empresas que trabalham de forma legalizada a taxa de tributos pagos € alta no

Brasil, tendo estes desvantagens em relacdo a precos com concorrentes informais.

No que tange o poder de barganha de fornecedores, vé-se que existe no mer-
cado internacional uma vasta gama de fabricantes, porém poucos destes produzem
itens de qualidade, sendo que os grandes players importam basicamente os mes-
mos produtos. Assim, tem-se que, como poucos fabricantes internacionais possuem
gualidade nos seus itens e os mesmos fornecem para a maioria dos importadores,
eles tem o poder de determinacao do ticket médio de precos para todos os produtos,
tendo o importador, pouco poder de barganha. Outro ponto importante a ser desta-
cado aqui e que tange um aspecto financeiro do negdcio é a taxa cambial que influ-

encia de maneira particular os precos dos produtos.

Ja o consumidor final, no que refere ao seu poder de barganha, verifica-se
que, por ser um nicho especifico de mercado e que tem apaixonados pelo produto
como clientes estes pouco barganham pelo preco do produto e visam mais adquiri-lo

para satisfacéo pessoal.

Assim pode-se definir que o produto tem um publico, que apesar de exigente,
pode estar disposto a pagar um pouco a mais por produto de qualidade e que além
disto, este tipo de consumidor vem crescendo para este mercado, ou seja, ha hoje

procura e possibilidade de entrada de um novo player no mercado.
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5 POSICIONAMENTO E DEFINICAO DO COMPOSTO DE MARKETING

5.1 POSICIONAMENTO DA EMPRESA

Neste trabalho esta sendo considerada uma empresa, sediada em Curitiba T
PR, que atua no mercado de helimodelismo no Brasil, cujo posicionamento € de Im-
portador Formal, que, conforme ja descrito anteriormente, realiza a importacédo direta

do fabricante do produto e o revende.

O fabricante definido foi a empresa Shantou Chenghai Weili Toys Industrial
Co., Ltd., que é uma fabricante e exportadora dos produtos WL Toys, sua marca re-

gistrada. Foi estabelecida em 2011, em Guangdong, na China.

Na figura abaixo, que representa o setor de helimodelismo no Brasil, esta evi-

denciado em vermelho o posicionamento da empresa no setor:

FABRICANTE
A4
IMPORTADOR
INFORMAL

IMPORTADOR FORMAL

REPRESENTAN
OFICIAL

LOJA FISICA e-commerce

CONSUMIDOR

Figura 17 - Posicionamento da empresa.
Fonte: O autor.

5.2 ANALISE SWOT
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Na tabela abaixo se encontra a analise SWOT da empresa que ira atuar no

mercado de helimodelismo no Brasil:

Tabela 71 Andlise SWOT da empresa.

FORGCAS FRAQUEZAS
Preco diferenciado no mercado formal; Dificuldade de capital inicial;
Produtos inovadores; Pouco experiéncia da empresa no setor de
Agilidade na tomada de decisdes; helimodelismo;
Assiténcia técnica especializada; Logistica pés vendas dificultada pela

abrangéncia nacional,
Baixa capacidade de estoque inicial;

OPORTUNIDADES AMEACAS
Mercado formal carente de produtos Mercado Oligopolista;
inovadores; Alta disponibilidade de capital dos
Parceria e representacéo oficial do produto jconcorrentes;
no Brasil; Alto Lead time de importacgéao;

Variagdo cambial;

Vendedores informais no mercado e-
commerce;

Importacéo direta do fabricante pelo
consumidor final

Fonte: O autor.

5.3 PUBLICO ALVO

A definicdo e extrapola¢édo do publico alvo sdo de extrema importancia é pon-

to fundamental no start de um novo negocio.

E muito comum definir o pablico alvo citando a classe social, faixa de renda,
idade, sexo, grau de escolaridade, mas estas informacdes nos dao apenas um pano-
rama superficial de quem é real nosso cliente. Definir principalmente se este cliente
estd disposto a comprar nosso produto e se tem necessidade e desejo por aquilo

gue vamos oferecer seja para uso préprio o beneficio de outros.

Para o caso particular de uma empresa de importacdo no mercado de heli-
modelismo, é importante ter a consciéncia de que muitas vezes, por ter conotagcao
de Abr i nqgu eda®p@iblicodlgof conmoeo infantil, porém, no caso de linha
hobby, a caracteristica existente é de que adultos também adquirirem o produto para

uso fruto préprio, além do que, quando existe a alegacédo de adquirem o produto pa-



59

ra teoricamente dar para um filho ou sobrinho, € ele quem de fato adquire o produto.

Ou seja, para o caso de produtos da linha hobby identificam-se dois pontos:

9 Publico que deseja o produto, porém nao pode adquiri-lo (publico infan-
til);

1 Publico real comprador (prioritariamente adultos);

Sendo assim, na definicdo de publico alvo da linha de produtos para Helimo-
delismo podem ser consideradas estas duas linhas de publico alvo, porém com foco
em adultos maiores de 14 anos (14 + por definicdo do produto) e que realmente ad-

quirem o produto sem a real interferéncia de outros.

Desta forma, com a caraterizacdo do produto para o publico adulto, ndo ha a
necessidade de legaliza- « 0 do mesmo por - rg«os |l egai s
linha de brinquedos e a estratégia da empresa se volta a promocéo e divulgacédo ao

publico adulto.

5.4 AS ESTRATEGIAS DO COMPOSTO DE MARKETING

5.4.1 Produto

Conforme foi visto, no estudo da demanda do produto foram considerados he-
limodelos movidos a bateria (denominados elétricos) de todos os tamanhos e sofisti-
cacao. No entanto, para a realizacado do estudo de marketing, serdo definidos ape-
nas dois helicopteros de controle remoto: ambos da categoria sofisticacdo Hobby,

sendo um de tamanho micro e outro mini.

Tabela 8 - Classificacdo dos helimodelos selecionados.

Tamanho
Micro Vo1l
S verz
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T N R
Extra Grande

Fonte: O autor.

Nesta secdo sera realizada uma descricdo dos helicopteros de controle remo-
to ja selecionados para serem estudados e futuramente comercializados no Brasil e

também sera realizada uma analise sob o ponto de vista de nivel do produto.

5.4.1.1 Produto 1: Helicéptero WLToys V911

5.4.1.1.1 Descricao

O helicéptero V911 foi lancado no inicio de 2012 pela empresa chinesa WL
Toys. Muitos foruns e blogs de helimodelimo afirmam ser o V911 um clone do heli-
coptero T-Rex 100, da fabricante Align (uma das mais conceituadas marcas de heli-
copteros do mundo). E também nado é para menos, pois 0s controles sdo idénticos
externamente (s6 mudam os escritos) e o helicopteros sdo bem parecidos. Inclusive

nos sites de vendas estrangeiros no titulo do anuncio consta a palavra clone.

No entanto, o V911 custa menos da metade do preco do T-Rex 100 e possui
Otima qualidade. Foi um sucesso de vendas de 2012 e 2013 em sites estrangeiros
como ebay.com, amazon.com, dentre outros; e no Brasil também, sendo em 2013,
um dos produt os mai s Breinmdg wWeodko sn ae ckd kelyioa s a

dolivre.com.br.

O V911 é um heli pronto para voar, de 4 canais e de tamanho micro (possui
aprox. 22 cm). Possui estrutura plastica, baixo custo de aquisi¢do, boa resisténcia a
quedas e é um produto de boa qualidade. Sua manutencdo ndo € complicada,
guando comparada a helicopteros da classe Brinquedos, que praticamente ndo pos-

suem.

Abaixo uma foto do produto completo: helicoptero, radio controle, hélices ex-

tras para reposicao, manual de instrucao, carregador, duas baterias e embalagem.
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Figura 18 - Helicoptero V911 completo.
Fonte: Hobbywow.com.

O V911 possui bateria externa ou bateria removivel, o que € um grande dife-
rencial, pois as baterias da classe Brinquedo e Hobby ndo duram mais que 8 minu-
tos. No caso do heli possuir bateria externa a troca € facil, no entanto, para helimo-
delos que possuem bateria interna (praticamente todos da classe Brinquedo) néo é
possivel realizar a troca e deve ser realizada uma recarga (que geralmente leva

mais que 30 minutos).

5.4.1.1.2 Niveis de Produto
A seguir serdo descritos os niveis do helimodelo V911.

1 Beneficio Central: Diversdo e passatempo.

1 Produto Basico: Um helimodelo deve ter a estrutura, motores, hélices, placa-
mae, fios, bateria e radio controle com pilhas.

1 Produto Esperado: Duracdo de v6o de 6 a 8 minutos (tempo médio da catego-
ria), vbo indoor e outdoor, boa estabilidade, facil controle em todas direces,
boa qualidade.

1 Produto Ampliado: Bateria externa de facil troca, facil manutencdo e com pe-
cas de reposicdo, voa com vento.








































































