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RESUMO

Devido ao grande aumento do mercado o posicionamento competitivo €, cada
vez mais, uma ferramenta indispensavel para a conquista de novos mercados e
consumidores. A arte de pensar e agir estrategicamente exige criatividade, inovagao.
Diante de um cenario competitivo e de frequentes mudancas, os empreendedores vem
buscando estratégias para garantir a sustentabilidade das empresas. O uso das

ferramentas de marketing tem sido cada vez mais presente nas empresas.

Este estudo monografico tem como objetivo identificar os meios que
asseguram o sucesso das empresas atacadistas através do uso dessas ferramentas na
gestdo estratégica numa visdo e pode contribuir para o sucesso da empresa, bem como,
descrever algumas das caracteristicas relacionadas ao conhecimento, habilidade, atitude e
talento, segundo os préprios empreendedores que visam tornar as empresas cada vez

mais lucrativas.

Para que tal situacdo ocorresse foi desenvolvida uma pesquisa de natureza
basica, compreendendo: a bibliografia e o levantamento de dados. Dessa forma, concluiu-
se gue o objetivo do estudo foi alcangcado, onde se identificou que a localizagdo, o bom
atendimento, a experiéncia no seguimento de atuacéo e a dedicacao, configuram-se como

elementos fundamentais no processo atacadista.

Palavras Chaves: Marketing, Gestédo e Estratégia,



ABSTRACT

Due to the large increase of the market's competitive positioning is
increasingly a prerequisite for the conquest of new markets and consumer tool. The art of
thinking and acting strategically requires creativity, innovation. Facing a competitive
landscape and frequent changes, entrepreneurs is seeking strategies to ensure the
sustainability of companies. The use of marketing tools has been increasingly present in

companies.

This monographic study aims to identify ways to ensure the success of
wholesale companies through the use of these tools in strategic management in a vision
and can contribute to the success of the company, as well as describe some of the
characteristics related to knowledge, skills, attitude and talent, according to the

entrepreneurs themselves who seek to become increasingly profitable companies

Bibliography and survey data: For such a situation occurred a survey of basic
nature, comprising been developed. Thus, it was concluded that the objective was
achieved, which identified the location, good service, experience in tracking performance
and dedication, appear as key elements in the wholesale process.

Key words: Marketing, Management and Strategy
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INTRODUCAO

O marketing competitivo € cada vez mais uma ferramenta indispensavel para
a conquista de novos consumidores. A arte de pensar e agir estrategicamente exige
criatividade, inovacdo e uso de informacdes confidveis sobre o publico — alvo,

possibilitando que as empresas assumam um posicionamento adequado e competitivo.

A competitividade entre as empresa exige ndo apenas um produto e

gualidade mas uma boa estratégia de como vender e satisfazer o cliente.

Uma organizacdo que busca vantagem competitiva em relacdo a

concorréncia deve identificar e selecionar um diferencial que mostre um posicionamento.

A empresa competitiva deve ter um diferencial, uma vantagem diante da
concorréncia, como por exemplo adotar produtos exclusivos, preco e um atendimento
cordial. A empresa deve levar em consideracdo ndo soO o valor agregado para o cliente e a
diferenciacdo no atendimento, mas também na probabilidade e a velocidade do

concorrente e copia-lo.

O apelo da campanha das empresas competitivas pelo atributos fisicos e
emocionais da campanha publicitaria, tera que estender essa promessa ao consumidor. E
preciso saber que aquela empresa, aquele produto, tem seus devidos atributos e um valor

ético, ndo somente ficar como uma estratégia de marketing para atrair clientes.

A imagem corporativa contribui muito para uma vantagem competitiva pois
oferece servicos qualificados, negociacao no preco e uma boa comunicacéo. O conceito de
imagem corporativa tem como resultado da participacdo entre o funcionario com a
empresa que estabelece um marketing de imagem de confianga, com iSso a empresa

transmite um conceito ao seu cliente de identidade ética e organizacional.
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1. HISTORIA DO MARKETING

A Escola de Administracdo de Empresas de Séo Paulo, da Fundacgéo Getulio
Vargas, em 1954, que introduziu o conceito de marketing, ou mercadologia no Brasil.
Tendo sido aportuguesada a palavra marketing no final de 1980.

A partir dai o marketing passou por diversas fases em sua recente historia no
Brasil: 12 fase na década de 1950, 22 fase em 1960, 32 fase nos anos 1970, 42 fase 1980, e

52 fase nos anos 1990 e inicio do século XXI.

12 Fase do Marketing no Brasil — 1950 — O inicio de uma historia

No Brasil da década de 1950 houve uma rapida aceleracdo da economia em
consequéncia do espirito otimista que pairava em virtude dos ideais de Juscelino
Kubitschek e da implantacdo da televisdo no pais. Vale atentarmos para o detalhe de que
o marketing nessa primeira fase era absolutamente primitivo, até mesmo porque o Brasil
tinha uma economia baseada no campo e as pessoas gque viviam nas cidades nao tinham
recursos financeiros ou mesmo a concorréncia era quase que totalmente inexistente.

Foi justamente nesse periodo que houve a vinda e desenvolvimento de
grandes organizacfes com suas marcas que fizeram histéria e detém de boa parte da fatia
do mercado consumidor até hoje a exemplo de Leite Moca, Maizena, etc. Essas marcas
souberam usar bem, apesar da escassez de recursos técnicos, 0s meios de que
dispunham: radio, revistas e jornais. Divulgando seus produtos de modo tdo que ficaram
até hoje na memdria de muitos brasileiros como produtos Unicos, confundindo-se até
mesmo a marca e o produto em si.

As agéncias de publicidades desenvolviam as propagandas com base no que
empresas americanas determinavam, ou seja, ninguém tinha muita liberdade para criar ou
guando tinham essa liberdade n&o tinham criatividade suficiente para desenvolver uma boa
campanha. Mas houve uma minoria que decidiu abrasileirar o marketing principalmente
nas propagandas das telenovelas que fazia sucesso no radio.

Nesse momento o marketing comecou a ser estudado. Foi a Escola de
Administracdo de Empresas de Sao Paulo, da Fundacao Getulio Vargas, em 1954, que
introduziu o conceito de marketing, ou mercadologia no Brasil. Tendo sido aportuguesada

a palavra marketing no final de 1980.
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22 Fase — 1960 — O Marketing sobreviveu ao golpe

Ja no inicio dos anos sessenta os profissionais da propaganda e vendas
tiveram de frear suas expectativas, pois devido ao golpe militar a economia teve uma forte
gueda. Somente do final dos anos sessenta a economia voltou a crescer e podem-se fazer
mais investimentos no marketing.

Investimentos em comunicacdo e transportes foi o combustivel que
proporcionou ao marketing um impulso junto ao crescimento aparente onde o0s
consumidores e produtores tiveram a facilidade de uma nova estrutura do sistema de
mercado.

Mas o que realmente proporcionou uma contribuicdo bastante significativa no
desenvolvimento do marketing foi a logistica facilitada pela constru¢cdo de rodovias e
ferrovias fazendo crescer redes de lojas especializadas como nunca antes visto no Brasil.

Foi também nesse periodo que houve um consideravel crescimento dos
investimentos em propaganda fazendo crescer as agéncias de publicidade em todo o pais,
em especial o eixo Rio-Sdo Paulo que é referéncia no desenvolvimento da propaganda

nacional.

32 Fase — 1970 — Brasil brincando de rico

Anos setenta, o Brasil tem um explos&o de crescimento aparente contraindo
empréstimos junto aos bancos internacionais e mesmo nacionais. Nesse primeiro
momento o Marketing teve uma oOtima oportunidade, pois 0os consumidores tinham poder
de compra e a inflagdo estava aparentemente sob total controle.

Mas o detalhe crucial para o Brasil na época foi o fato de o mundo sofrer uma
crise de petréleo atrapalhando o desenvolvimento industrial, principalmente, cresciamos a
incriveis médias de 10 % ao ano. E com certeza o marketing foi o principal beneficiario
levando em conta que o mercado consumidor estava aquecido em virtude da fartura de
recursos disponiveis.

Vale lembrarmos aqui também que como o consumidor estava comprando
mais as industrias também precisavam produzir mais e isso fez com que 0s gestores ndo
investissem mais ainda em estratégias de marketing para investirem nos processos de

producédo das fabricas. Mesmo assim o marketing néo foi abandonado, pois os industriais
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perceberam que precisavam ser lembradas pelos consumidores para poderem vender
suas producdes. Surgira entdo o Marketing de relacionamento com o cliente, ou marketing

de consumo.

42 Fase — 1980 — Chegou as contas

Nos anos 1980 chega a hora de o Brasil pagar a divida. O dinheiro tinha que
ser tirado de algum lugar, entdo foi tirado justamente das familias consumidoras. As
vendas despencaram, os investimentos foram subtraidos drasticamente e o Brasil parou de
brincar de rico. A inflagdo ficou sem controle total e o periodo entre 1980 e 1995 foi
chamado de “anos das ilusdes perdidas”.

A economia estagnou, 0s programas de investimentos foram interrompidos, o
marketing perdeu importancia levando em conta que nao fazia sentido investir em algo que
nao seria Util ja que as familias ndo podiam comprar de tudo, apenas o béasico.

Apesar de tudo isso houve ainda um ponto positivo nesse periodo, visto que
se aprendeu a lidar com recursos disponiveis e situacdes de crise por parte dos

profissionais e até mesmo das familias.

52 Fase — 1990 — Uma nova moeda

Década de 1990, finalmente surge uma luz no fim do tdnel. HA a retomada do
crescimento especialmente apds o plano real, e o marketing voltou a receber investimentos, tornou-
se entdo mais cientifico e orientado para resultados.

O uso intensivo da informatica proporcionou uma economia bastante
consideravel no processo de vendas assim como o surgimento da necessidade de
treinamento de pessoal. Surge nessa década a chamada “gestdo de risco” devido a
preocupacao que investimentos nao tenham o retorno esperado e necessario.

Vemos aqui que o marketing passa a ter uma aparéncia mais flexivel, agil e

adaptavel para um mercado de consumidores mais exigentes e metamorficos.
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2.MARKETING NO SECULO XXI

Com o advento da globalizacdo do mercado tem-se a necessidade de uma
abordagem voltada para o mundo como um mercado Unico. Vemos atualmente que
desenhistas europeus fazem seus projetos e estes sdo executados na América e vice-
versa. Assim como devido a empresas serem multinacionais suas campanhas sdo em sua
maioria as mesmas em todas as filiais em todos os paises do mundo.

Ao passo que € importante destacarmos também que ndo existe a
possibilidade de todas as marcas terem o mesmo publico e valor de mercado tal qual
Apple, Google, Coca-Cola, etc. tendo em vista essa condigdo vemos que nao faz sentido
uma empresa do segmento de desenvolvimento desoftwares e smartphones que nasce
hoje atacar diretamente a Apple que é hoje a marca mais valiosa do mundo.

Marketing é o processo usado para analisar e determinar se os produtos ou
servigos poderdo interessar aos consumidores, assim como a estratégia que sera utilizada
nas vendas, comunicacdes e no desenvolvimento do negocio. A finalidade do marketing é
criar valos e satisfacao no cliente, gerindo relacionamentos lucrativos.

As atividades de um gestor de marketing de um gestor de marketing
abrangem um leque muito alargado de atividades, desde o estudo, a definicio de uma
estratégia, publicidade, vendas, e assisténcia pds-vendas. Assim como nas técnicas de
manutencao da fidelizacdo dos clientes, que atualmente constituem um departamento de
grande importancia em qualquer em presa e exigem ferramentas de marketing adaptadas.

Sem deixar de dignificar os novos potenciais clientes, os clientes ja
conquistados numa empresa sdo a base, os mais importantes, os que geram valor ao

passar a palavra da sua antiguidade e satisfacao.

2.1 Definicéo

Séo elas as definicbes mais significativas:
Sistematicamente. No uso cotidiano, significa comercializagdo, mas também
realizacdo. Engloba todo conjunto de atividades de planejamento, concepg¢ao e

concretizacdo que visam a satisfacdo das necessidades dos clientes, presentes e futuras,
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através de produto ou servico existentes ou novos. O marketing identifica a necessidade e
cria a oportunidades

E uma funcdo organizacional e um conjunto de processos que envolvem a
criacdo, a comunicacdo e a entrega de valor para os clientes, bem como a administracao
do relacionamento com eles, de modo que beneficie a organizacdo e seu publico
interessado.

E a atividade, conjunto de instituicio e processos para criar, comunicar,
distribuir e efetuar a troca de ofertas que tenham o valor para consumidores, clientes,
parceiros e a sociedade como um todo.

E um processo social por meio do quais pessoas e grupos de pessoas obtém
aquilo de que necessitam e o que desejam com a criacdo, oferta e livre negociacao de
produtos e servi¢os de valor com outros.

E a entrega de satisfacdo para o cliente em forma de beneficio (KOTLER e
ARMSTRONG, 1999).

E realizac&o de trocas para com o seu meio ambiente, visando a beneficios
especificos e também as atividades sistémicas de uma organiza¢cdo humana.

Séo as operacdes que envolvem a vida do produto, desde a planificacdo de
sua producao até o momento em que € adquirido pelo consumidor

E o conjunto de estratégia e acdes que provem o desenvolvimento, e o
lancamento de um produto ou servigco no mercado consumidor.

E a operacdo executada por uma empresa envolvendo a venda de um
produto.

Ser analisada de forma pragmatica, a palavra assume sua traducao literal:
“mercado”. Pode-se, entdo, afirmar que o marketing é o mercado. E uma ferramenta
administrativa que possibilita a observacdo de tendéncias e a criagdo de novas
oportunidades de consumo visando & satisfacdo do cliente e respondendo aos objetivos
financeiros e mercadolégicos das empresas de producdo ou prestacdo de servicos
(FRAGA, Robson, 2006).

E despertar, nos consumidores, suas necessidades reprimidas e demonstrar
como supri-las através de produtos ou servicos. (NOBREGA, Moacir, 2008).

A capacidade de identificar, por meio de estudos cientificos do mercado, as
necessidades e oportunidades de produtos e servicos gerados para um determinado
publico—alvo, trazendo beneficios financeiros ou administrativos aos clientes através de
transacoes bilaterais. (JAQUES, Leonardo, 2009).
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O marketing de hoje deve ser entendido como uma forma de entendido como
uma forma de entender o cliente e satisfazer as suas necessidades e desejos. E o
processo pelo qual as empresas criam valor para o0s clientes e constroem fortes
relacionamentos com eles para capturar o seu valor de volta. ( Kloter & Armstrong, 2007 :
4).

A funcao basica do marketing é identificar as necessidades do consumidor e
desenvolver produtos que os satisfacam, assim sendo, a funcdo do marketing dentro de
uma organizagao vai alem da identificagdo das necessidades e desejos do consumidor,
determinar quais mercados-alvos a organizacdo pode atender melhor, planejar produtos,
servicos e programas mais adequados que satisfacam estes mercados, mas também
convocar todos que participam da organizacao e pensar e servir os consumidores (MASO,
2010 p 3)

O conceito contemporaneo de marketing engloba a construgcdo de um
satisfatério relacionamento em longo prazo no qual individuo e grupo obtém aquilo que
desejam e necessitam. O marketing se originou para atender as necessidades de
mercado, mas nao esta limitada aos bens de consumo. E também amplamente usada para
vender idéias e programas sociais. Técnicas de marketing sdo aplicadas em todos os
sistemas politicos e em muitos aspectos da vida.

Na atualidade ha diversos tipos e técnicas de marketing exclusivas para
determinadas areas e tipos de publicos, mas de uma forma geral o marketing sempre é
muito visual e argumentativo, na internet, por exemplo, ele € muitas vezes utilizado por
imagens que chamem rapidamente a atencdo do internauta e muitas vezes sao voltadas
para um publico mais jovem que realmente sdo 0S que mais usam a internet, jA na
televisdo sdo os chamados comerciais de TV que chamam mais a atencdo, como requer
mais investimento colocar um anuncio na TV quase sempre sdo empresas grandes que
ocupam este espaco e muitas vezes com comerciais bem elaborados, afim de que atraiam
mais clientes, um comercial digamos de sucesso é aquele que consegue fazer com que as
pessoas debatam e que tragam resultados quase imediatos, no radio o marketing € 100%
argumentativo e mais descritivo jA que ndo se podem usar imagens que muitas vezes
falam por si sO e auxiliam na etapa de divulgacéo, é claro que ainda existem muitos outros
tipos de marketing.

-Marketing de resposta, € o marketing que responde a uma demanda.
Descobrindo e satisfazendo necessidades, é o chamado marketing ativo, grande parte do

marketing atual trabalha com essa formulacéo.
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- Marketing de previsdo. E uma tarefa dificil reconhecer uma necessidade
latente ou emergente. Para se aplicar esse tipo € fundamental analisar o mercado através
de estudos de cenarios, projetando futuros quadros de consumo. E chamado marketing
antecipativo. E considerado arriscado, pois as empresas podem errar a estratégia em caso
de enfrentarem uma forte influencia de variaveis macros ambientais.

-Marketing de criacdo de necessidades. E o nivel mais agressivo de
marketing, pois é o esfor¢co que leva a empresa a lancar um produto jamais solicitado e
muitas vezes inimaginavel. E o conceito que se parte da idéia de que ao invés da empresa
ser dirigida pelo mercado. E o chamado marketing proativo, pois trabalha com a
abordagem da inovacao radical em sua estratégia.

Os tipos de marketing mais comuns séo:

Marketing direto - E uma das formas mais usadas que usa de midia
propaganda para atingir uma grande massa e assim trazer resultados diretos e rapidos
para a empresa ou organizacao, sendo assim preciso fazer uma analise de mercado e
acompanhamento dos investimentos e do retorno, o marketing direto € um dos que mais
cresceu nos ultimos tempos com a nova economia, e se utiliza dos meios de comunicacao
para atender as necessidades de uma camada especifica da populacéo, que visa oferecer
servicos e produtos de uma forma a fidelizar cliente oferecendo produtos e servicos de
gualidade ao que o consumidor necessita, assim fazendo com que empresa consiga atrair
novos clientes através do marketing direto e maximizando os lucros, os principais objetivos
do Marketing Direto sdo: Pesquisa de mercado, identificacdo de clientes potenciais,
conquista novos clientes, fidelizacdo de clientes, divulgacdo da marca e dos seus produtos
ao publico alvo definido, rentabilizagdo da forca de vendas, obtencdo de resultados
mensuraveis, maximizacao do lucro.

Marketing indireto- Outra forma de marketing muito utilizada que é inserir o
logotipo ou produto em um filme, novela ou programa de televisao, revistas, games etc. de
forma sutil assim o telespectador ndo pode rejeitar o anuncio e fica sempre ligada a
imagem da marca ao que o telespectador esta assistindo, um bom exemplo é marca de
refrigerante coca-cola que se utiliza muito deste tipo de marketing em filmes.

Marketing social- Vocé ja deve ter visto muito este tipo de marketing que é
guando a empresa ou organizagdo apOia projetos sociais, mesmo que elas digam que é
por acreditar em um mundo melhor, com menos desigualdades ou algo do tipo o fato € que

a marca da empresa fica associada ao projeto cujo objetivo € criar uma imagem positiva da
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corporacdo e assim consegue outro tipo de publicidade que funciona muito bem, vocé
pode observar este tipo de publicidade geralmente com grandes bancos.

Marketing de resposta- visa procurar deficiéncia e problemas e satisfazer as
necessidades de clientes, também conhecido como marketing ativo.

Marketing de previséo- visa antecipar fatos e fazer pesquisas de mercado e
analisar os possiveis rumos do consumo, porem ndo muito utilizado pois pode-se fazer
uma previsao errada e com isso terd um grande prejuizo decorrente de outros fatos.

Marketing de criacdo de necessidades- este tipo de marketing € o nivel
mais agressivo de marketing, pois € o esforco que leva a empresa a lancar um produto
jamais solicitado e, muitas vezes, inimaginavel. E o conceito que se parte da idéia de que
ao invés da empresa ser dirigida pelo mercado € a empresa que dirige o mercado € o
chamado marketing proativo, pois trabalha com abordagem da inovacédo radical em sua
estratégia ou seja é criacdo de um produto novo que supra as reais necessidades dos
clientes.

Com um mundo téo globalizado se fala muito em marketing e suas técnicas, o
marketing nada mais € , que uma maneira que o ser humano encontrou de encontrar
problemas e resolve-los, assim tendo técnicas que usam de persuasdo para com outras
pessoas, marketing seria entédo a “arte do convencimento” é através do marketing que vocé
expbes suas idéias e tenta convencer outra pessoa ou grupo sobre qualquer assunto, que
0 seu ponto de vista é o certo, e tenta convencer esta pessoa a realizar uma agao o
marketing esta e esteve presente em todos os momentos da sociedade, e agora como as
pessoas estdo cada vez mais consumistas 0 marketing se tornou muito importante
principalmente no que se diz respeito a produtos.

O marketing esta presente na televisdo, no radio, na internet e em todos 0s

tipos de comunicacgéo, ate mesmo numa simples conversa com um amigo.
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3.MARKETING COMPETITIVO

A gestédo do marketing como ferramenta competitiva.

O conceito de marketing sustenta que, para o alcance das metas de uma
organizacdo, € preciso que se determinem as necessidades e 0s objetivos do mercado
alvo e se proporcione a satisfacdo desejada de forma mais eficiente que os concorrentes.

Oferecam satisfacdo ao cliente, pois este € a pessoa mais importante da
organizacao, o cliente ndo depende da empresa, a empresa € que depende dele.

“Marketing € um processo social e gerencial pelo qual individuo e grupos
obtém o que necessitam e desejam através da criacao, oferta e troca de produtos de valos
com outros” (KOTLER,1998). Nessa definicdo, a venda torna-se uma consequéncia natural
do processo de marketing, ndo sendo necessérios esforcos de venda, o importante seria
conhecer e atender as necessidades do cliente de produtos e servigos. Estd em constante
busca do crescimento e do desenvolvimento do negocio, sempre atento as oportunidades
e otimizando 0s recursos.

Estratégias de marketing para vantagem competitiva. A empresa para ser
bem sucedida deve fazer um trabalho melhor que os seus concorrentes no sentido de
satisfazer os consumidores-alvo. Para tanto, as estratégias de marketing devem ser
executadas de modo a se adaptarem as necessidades desses consumidores
sobressaindo-se as estratégias dos concorrentes a fim de garantir maiores vantagens
competitivas.

Também encontramos na estratégia de marketing vantagem competitiva.
Analisar detalhadamente o concorrente é o principio da elaboracdo da estratégia de
marketing, produtos, precos praca e promoc¢des devem ser constantemente comparados
aos dos concorrentes mais proximos para que se obtenha a nitida visualizacdo dos pros e
contras dos seus produtos e servicos em relagcdo aos concorrentes .

Saber quais sdo nossos concorrentes, qual sua forma de atuar no mercado,
suas forcas fraquezas, quais seus objetivos e estratégias.

Estratégia de marketing para vantagem competitiva. A estratégia de
marketing de uma organizacdo é preparada para dar uma integragdo total do esfor¢co que

focam o cumprimento dos objetivos do marketing. Ela envolve a selecdo de um ou mais
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mercados- alvos, depois, o desenvolvimento de um composto de marketing que satisfaca
as necessidades e os desejos dos participantes desse mercado- alvo.

Administracdo de marketing € o processo mercadolégico, constante em
analisar oportunidades, pesquisando e selecionando os mercadosalvos, delineando
estratégias, planejamento programas, organizando, implementando e controlando todo o
esforco de marketing. Diante disso, alguns autores afirmam que administrar marketing
consiste em criar, desenvolver e manter as trocas de mercado, administrando a demanda

em relagdo ao seu nivel, a sua duragéo e a sua natureza.

3.1 O que é estratégia competitiva?

Originaria do Grego “Strategos”, a palavra “estratégia” significa plano de
manobra.

Ja o termo ‘“estratégia competitiva” atualmente se refere a como uma
empresa decide competir em um mercado em resposta as estratégias e posi¢cdes de seus
competidores de modo a ganhar uma vantagem competitiva sustentavel.

Segundo alguns autores, estratégia competitiva “é a busca de uma posigéao
competitiva favoravel em uma inddstria, a arena fundamental onde ocorre a concorréncia.
A estratégia competitiva visa estabelecer uma posi¢ao lucrativa e sustentavel contra as
forcas que determinam a concorréncia da industria.” Afirmam ainda que uma empresa
pode modelar a atratividade de uma industria e sua posi¢ao competitiva.

Entendemos entdo que as empresas precisam desenvolver estratégias
diferenciadas para desfrutarem a possibilidade de obter “um lugar ao sol’” a vantagem
competitiva de uma empresa surge do valor que se consegue criar para seus compradores
e que ultrapassa o custo de fabricacéo. Valor é aquilo que os compradores estédo dispostos
a pagar, diferente de custo, que € o valor financeiro apenas.

Muitas empresas desenvolvem suas estratégias apenas com referencias em
informacdes obtidas através de experiéncias anteriores. A estratégia de um empresa tem
gue ser tracada com os olhos voltados para o futuro, ou seja, para perspectivas futuras,
para onde a empresa deseja estar, como deseja chegar e 0 que precisara fazer para
chegar. Uma estratégia somente sera competitiva se tiver sustentabilidade frente a seus
concorrentes durante um longo periodo de tempo.

Dentro de sua estratégia, uma empresa pode apresentar varios diferenciais

competitivos. Entre eles, podemos citar:
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Custo- a busca pela produtividade de forma mais econdmica que seus
concorrentes.

Mercado- acesso a certas demandas que 0S concorrentes ndo conseguem
atender.

Economia em escala- quem possuir o maior volume obtém vantagens
competitivas, inibindo pela escala a entrada de novos concorrentes.

N&o analise um departamento isolado de outro. Nao aceite mudangas ou
busque necessidades de melhorias com os olhos fechados. Veja o todo, conheca sua
empresa, sua missao, seus produtos, mercado e concorrentes.

De Mao de todas as informacBes possiveis e com uma visdo de futuro,
analise minuciosamente todas as informacfes levantadas e trace sua estratégia

competitiva.

3.2 Vantagem competitiva e marketing.

Ter uma vantagem sobre seus concorrentes € um grande desafio do
marketing, principalmente quando a competicdo torna-se cada vez mais acirrada, a
globalizacdo é mais um fator que proporciona aprofundar cada vez mais os estudos de
mercado, os desejos e necessidades dos consumidores e elaborar estratégias que tragam
para seus produtos o retorno adequado a toda vantagem competitiva de cada organizacao
no mercado.
Para que uma empresa possa obter esse tipo de vantagem, sdo necessarios
alguns requisitos como:
e Dificil de imitar.
e Unica.
e Sustentavel.
e Superior a competicao.
e Aplicavel a multiplas situagoes.
Estudando cada vez mais o mercado, o comportamento do consumidor, as
estratégias dos concorrentes, criando produtos com valor entre muitas outras variaveis,
pode se criar um produto que realmente traga para dentro da empresa uma vantagem

competitiva tdo importante tdo importante e forte, que consegue manter seu espago no
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mercado e adaptar-se ao portfélio disponivel da empresa. As empresas podem ter como
caracteristicas que constroem vantagem competitiva:

Foco no cliente, valor para o cliente;

Qualidade superior do produto;

Distribuicdo ampla;

Alto valor de marca e reputacao positiva da empresa;

Técnicas de producéo de baixo custo;

Patentes, direitos autorais e de propriedade industrial;

Protecdo do governo (subsidios e monopalio)

Equipe gerencial e de funcionarios superior.

A agilidade em elaborar novas estratégias, conhecer profundamente o
mercado, alem de utilizar-se da capacidade criativa de todos os colaboradores da
empresa, dao ao profissional de marketing uma das grandes vantagens competitivas
diante da concorréncia, porque pode unir todos os departamentos da organizagcdo em um
mercado muito maior.

Os 4P’s dao uma base para criar uma vantagem competitiva real diante dos
concorrentes, sdo formas de produzir e ao mesmo tempo transformar sonhos em
realidades, por isso é fundamental que o profissional de marketing tenha em mente o
conjunto de informacdes que dardo a vantagem a organizacdo, ndo deixando escapar
detalhes ou dados que podem deixar o planejamento incompleto.

A maior vantagem competitiva de uma empresa € ter dentro dela a
diversidade de informacbes, mentes brilhantes que estudam constante o mercado e
produzem idéias de forma coerente e sem o feeling, pois marketing ndo € brincar sem
preocupacao, mas brincar com responsabilidade na hora da criagdo e executar de forma

seria o planejamento previamente elaborado com base em dados sélidos e atuais.

3.3 Marketing e posicionamento competitivo.

7

Tendo em conta a definicdo, a competitividade € intrinseca a concorréncia,
visto que onde ha concorréncia ha competicao.

A concorréncia atualmente é mais dindmica. A vantagem competitiva
depende, atualmente, do uso mais produtivo dos insumos, 0 que requer maior criatividade

e constante inovagéo.
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Numa organizacdo a competitividade na pode ser vista como uma
caracteristica intrinseca, pois advém de fatores internos e externos, que podem ou nao ser
controlados pela mesma.

A competitividade pressupfe a existéncia de organizagdo concorrentes que
buscam atender a um determinado mercado, e representa a capacidade de competicdo de
uma organizacdo bem como o grau de disputa frente a preferéncia dos consumidores.

No atual cenério, em que se encontra inseridas pessoas e organizacdes, as
mudancgas acontecem rapidamente nas areas de producao, distribuicdo, recursos humanos
e marketing, portanto, cabem as empresas se adaptarem, com o intuito de ganharem
vantagem competitiva face a concorréncia.

Nessa onda da globalizacdo a competitividade tem sido uma das grandes
guestdes organizacional da atualidade, em que ser competitiva tornou-se sindnimo de
sobrevivéncia para as organizacdes, e para atingir o sucesso a organizacao tem de
superar a concorréncia, no que diz respeito a satisfacdo dos seus clientes. Portanto, os
estrategistas ndo s6 devem ter em conta as necessidades pelos concorrentes.

A estratégia é representada pelas escolhas que a organizacdo adapta para
sua sobrevivéncia, adaptacdo e perpetuidade. A relacdo da organizacdo como 0 seu meio
envolvente € descrita pela estratégia. Qualquer organizacdo, seja ela de que ramo de
atividade for adapta a uma estratégia, que seja de forma implicita ou explicita. O plano de
marketing como uma estratégia competitiva.

Os fatores do meio envolvem condicionam o comportamento da organizacao,
em que a mesma deve reagir de forma rapida as constantes mudancas, em funcao de sua
percepgao quanto a origem dos mesmos, ameaga ou oportunidade, como vista atingir seus
objetivos e aumentar a probabilidade de garantir a sua qualidade. Segundo Michael Poter
(2004: XXVI), “o desenvolvimento de uma estratégia competitiva €, em esséncia, o
desenvolvimento de uma féormula ampla para 0 modo como uma empresa ira competir,
quais deveriam ser as suas metas e quais as politicas necessarias para levar se a cabo
estas metas”. Logo competitividade deve ser compreendida, num ambiente extremamente
dindmico, em que os elos de agregacédo de valor ttm um papel fundamental na criacéo e
entrega de valor e, consequentemente na sobrevivéncia e sucesso de organizagao.

Michael Porter afirma que quando uma empresa participa de um determinado
mercado, a competicdo ndo se manifesta somente pelos concorrentes, mas também pelo
grau ou estado de concorréncia de um setor. Isto depende das cinco forcas competitivas:

ameacas de entrada, ameaca dos produtos substitutos, poder de negociacdo dos
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fornecedores, poder de negociacdo dos compradores e rivalidade entre 0os concorrentes

existentes.

3.4 NocOes de competitividade.

A competitividade se traduz na capacidade que uma organizacdo desenvolve
em alguma atividade especificas que lhe dado vantagem competitiva no seu ramo de
negocio. Ela segundo Porter abrange conceitos como produtividade, velocidade, eficiéncia,
eficdcia, inovagdo exceléncia. O autor afirma ainda que a competitividade esta na
capacidade da empresa em enfrentar as constantes mudancas que o ambiente apresenta.

Uma das formas de enfrentar essas mudancas € elaborando estratégia
competitiva, € necessario acompanhar as mudancas criando estratégias revolucionarias
para sobreviver frente a transformacdo acelerada da sociedade, uma grande vantagem
competitiva para a organizacdo € o desenvolvimento da quinta disciplina, que é chamada
de pensamento sistémico.

Ele possibilita que uma organizacdo de aprendizagem tenha um objetivo
comum para conseguir um engajamento futuro, detectando falhas na maneira atual de ver
o mundo mediante modelos mentais, enxergando além dos limites individuais pelo
aprendizado em grupo tendo o dominio pessoal como fator motivador para pesquisa de
como as acles afeta o meio em que vive. A exceléncia na competitividade é proveniente
da habilidade de uma empresa em determinar seu auto desenvolvimento, com uma
continua verificagcdo de seus pontos fortes e fracos em seu ambiente interno e de como
aproveitar as oportunidades e equacionar as ameacas do seu ambiente externo, isso,
todavia exige das empresas um esforco constante em realiza uma analise fecundo do

ambiente demanda a criacdo de estratégias competitivas.
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4. MARKETING NA ESFERA CONCEITUAL.

O marketing esta relacionado as ac¢fes de mercado que precisam ser
trabalhados de forma eficiente para garantir boas relacées com o publico consumidor e se
materializa na relacdo satisfatoria entre a empresa e o cliente.

Algumas pessoas podem ter uma concepg¢ao equivocada de marketing como
algo manipulativo, ele é um instrumento embasado na comunicacdo eficiente entre a
empresa e o cliente. Portanto, “¢ um processo social e gerencial por meio do qual os
individuos e os grupos obtém aquilo de que precisam e também o0 que desejam em razao
da criagao e da troca de produto ou servigco de valor com outras pessoas”.

Ainda sobre a situacdo do marketing na esfera conceitual € pertinente
ressaltar que é “a arte de projetar e operacionalizar a concepgao, estabelecimento de
precos, promocao e propagacdo de ideias, produtos e servicos com o objetivo de realizar
trocas que permitam o alcance das metas individuais”.

Considerando ser o marketing um processo organizacional e social que
influencia as transac6es comercias, depreende-se que ele € imprescindivel a otimizacéo
da relacdo empresa e cliente.

O uso do marketing ndo esta restrito aos bens de consumo, tendo em vista
gue € utilizado constantemente na propagacéo de ideias e ideais politicos e religiosos e
programas sociais.

Dessa perspectiva deriva-se a concepcdo do marketing como elemento
manipulador. Portanto, o marketing pode torna-se um veiculo disseminador de ideologias e

alienacao.

4.1Tipologia do marketing

Ao colocar marketing como elo entre a empresa e o cliente, corre-se o risco
de minimizar o campo de atuacdo deste e simplificar sua abrangéncia ao ambito das
relacbes mercadoldgicas. Assim sendo, importa revelar: que viés do marketing permeia
nao apenas a relagédo comercial, mas, a societal e a cultural.

Fazendo-se um paralelo entre os marketings: ambiental e cultural, percebe-se
aspectos relativos entre eles que evidenciam o comportamento humano. O ambiental esta

intrinsecamente ligado aos fatores ecoldgicos, o social esta ligado a postura ética e o
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cultural a um proposito ou foco de um determinado publico de determinada regido. E
pertinente ressaltar que, o uso de marketing atende a trés finalidades basicas: institucional,

comercial e social.
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5. MARKETING ESTRATEGICO

Uma abordagem acerca do marketing estratégico requer inicialmente o
entendimento da concepcdo de estratégia como elemento primordial ao alcance dos
objetivos.

E perceptivel que a exceléncia do marketing circunscreve-se no planejamento
estratégico com énfase nas metas e na trilha a seguir para que sejam alcancadas.
Portanto, compete ao marketeiro apropria-se de estratégia eficazes para assegurar o éxito
do empreendimento seja ele social ambiental e cultural.

Partindo do pressuposto que o profissional do marketing € um estrategista e
gue a estratégia consiste na previsdo de futuro do processo decisorio pautado na
integracdo e articulacdo, o marketing estratégico se configura como planejamento
integrado e articulado focado na competitividade, porem, sem perder de vista a
sustentabilidade.

Assim sendo, o marketing estratégico, permite a empresa atualizar-se nas
tendéncias mercadolégicas, adaptando-se as mudancas, sejam elas tecnoldgicas, ou néo,
usufruindo das oportunidades e isentando-se de riscos.

5.1Tipologia do marketing estratégico

O dominio do marketing estratégico abriga uma diversidade de classificaces
em consonancia com a estratégia adotada no planejamento. Sem adentrar o mérito da
complexidade de planejamento estratégico nas especificidades contextuais, este item
retomara a triplice classificacdo recorrente nos contextuais, este item estabilidade, de
crescimento.

Descrevendo sobre os trés tipos de estratégias mais utilizadas como
vantagem competitiva e sustentavel no ambito empresarial, destacam que, a estratégia de
estabilidade se divide em trés momentos: inicialmente quando a organizagdo compreende
gue o crescimento € prejudicial a lucratividade. A segunda se refere a probabilidade de
sanar os problemas decorrentes do auto- crescimento. A terceira esta relacionada ao
indice de desenvolvimento inferior ao esperado e néo justifica adotar-se outra estratégia, a

nao se deixar as coisas como estao.
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Em relagdo a estratégia de crescimento podemos compreender que “o
objetivo desta estratégia €é alcancar o crescimento: integracdo vertical, integracao
horizontal e diversificagdo.”

Depreende-se que a diversidade de situacdo cabivel dentro de um
planejamento estratégico advém do momento no qual a empresa esta inserida, contando,
sobretudo, com o0 conhecimento e a criatividade da equipe de profissionais
empreendedores, que por sua vez, encaminhara as reflexdes ao processo decisoério

vislumbrando a sustentabilidade.
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6. COMPOSTO DE MARKETING 4P°S

Sabe-se que o marketing é responsavel pela divulgacdo dos servicos e
produtos das empresas, bem como, pelo inicio da relacdo entre empresas com 0 Seu
publico e ao mesmo tempo pela sua evolugéo.

O mix de marketing ou composto de 4P’s (produto, preco, promoc¢ao e praca)
pode ser definido como ferramentas na gestao estratégica, aplicadas na geracdo de valor
de marca, produto ou servico, direcionado ao cliente para alcance dos objetivos de uma
organizagao.

Importa aqui ressaltar que, o composto de marketing nao se refere apenas as
empresas de grande porte, visto que, 0 pequeno supermercado também se apropria desta
ferramenta para fundamentar suas bases relacionadas coma clientela.

Nesse sentido, Marques afirma que produto “é algo que pode ser oferecido ao
mercado, para sua apreciagcado, aquisicao, ou 0 consumo que pode satisfazer um desejo ou
uma necessidade.” (PHILIP KTLER, apud MARQUES, 2008, p38).

O produto compde a imagem da empresa como objeto de troca,
caracterizando-se em consonancia com o ambiente no qual se insere, com finalidade de
atender aos clientes com eficacia e com seus reais anseios.

Podemos assimilar que preco é a quantia em dinheiro ou recursos permutado
por produto ou servicos. A estimativa de preco envolve a estrutura de custo, politica de
precos, as forma de pagamento as condi¢des, os descontos reducdes.

N&o é raro um consumidor duvidar da qualidade do produto ao compra-lo a
outro do mesmo género e perceber uma diferenca relevante de preco. Assim sendo, pode-
se deduzir que a escolha é pautada pelo aspecto psicoldgico, e o fator determinante nao é
custo beneficio e sim status.

Entretanto, Marques (2008) notifica aquele produto que oferece pouco
beneficio em relacdo ao preco é caro e o produto que oferece muitos beneficios
consonantes ao preco € barato. Desta forma, compreende-se que as percep¢des variam
de cliente para cliente.

A promogéo integra o composto de marketing como ferramenta que induz e
seduz o consumidor a fazer uso de determinado produto ou servico utilizando dos recursos

da comunicacao pessoal, téatil, visual, auditiva a fim de chamar a atengéo do cliente.
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Portanto, a promocao é a arte de divulgar o produto ou servi¢o ressaltando
suas diversas caracteristicas. Sobre a promocdo Marques (2008; p.57) afirma: “E o
composto de marketing que se preocupa com todo o processo de venda e comunicagéo de
produtos e servigos”.

A estrutura do processo de marketing inicia-se pela pesquisa de mercado,
uma visao focada na sustentabilidade, tendo como ferramenta do marketing, a distribuicdo
voltada ao sucesso ao sucesso, pautada na locacao na localizacdo da empresa, ou seja,
no ambiente socioecondmico no qual ela esta inserida.

“E a parte do composto mercadolégico que estuda as diferentes formas e
processos da locacdo dos bens a partir dos fabricantes ate sua disponibilizacdo ao
consumidor final e a disponibilizacdo de suporte, pecas e servicos nos pos-compra’”.
(MARQUES, 2008, P.60)

E importante ressaltar que, a praca ou canais de distribuicdo, sejam eles
diretos ou indiretos, estabelecem a comunicacdo entre o distribuidor, produto e o
consumidor final, realizando uma logistica estratégica de segmentacdo de mercado.

Praca refere-se a localizagéo fisica, area de influencia, a praticidade de
acesso, estoque, bem como, a logistica e politica de distribuicdo dos produtos.

E importante relevar os fatores que objetivam uma boa relacdo entre empresa
e consumidor, tais como: proporcionar ambiente agradavel, que tenha aspetos atrativos,
objetivando uma relagdo confortavel com os clientes, transformando o processo de compra
em um momento de satisfacdo e realizacdo de desejos. Ressalta-se que o0 ambiente
agradavel, o aspecto atrativo, que compreende desde a fachada ate o interior, objetivo

converter a compra em um momento de felicidade.
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7. ANALISE SWOT

A analise SWOT € uma ferramenta de gestdo utilizada para identificar os
pontos fortes e fracos de uma organizagao, assim como as oportunidades e ameacas as
guais a mesma esta exposta. Essa ferramenta é geralmente aplicada durante o
planejamento estratégico da empresa, promovendo uma analise do cenario interno e

externo e copilando uma matriz que facilita a visualizacdo das quatro caracteristicas que

fazem parte da sigla.

Ajuda  Atrapalha

c

J

Interna
(organizagdo)

Ameacas

Externa
(ambiente)

Figura 1: Tabela Analise swot.(Google imagens)

Forcas:

Esta relacionada as vantagens que sua empresa possui em relacdo as
concorrentes. Podendo dizer que sao as aptiddes mais fortes de sua empresa. Para ajudar
a defini-las, é possivel fazer uso de algumas perguntas.

- Quais as suas melhores atividades?

- Quais seus melhores recursos?

- Qual sua maior vantagem competitiva?

- Qual o nivel de engajamento dos clientes?
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O principal aspecto € a vantagem competitiva que tais forcas podem trazer
para o negocio. Quanto mais vantagem em relacdo a concorréncia ela trouxer, mais

relevante ela sera para analise.

Fraquezas:

As fraquezas sado as aptidoes que interferem ou prejudicam de algum modo o
andamento do negocio. E muito importante haver sinceridade nesta etapa da analise.
Pode-se encontrar as fraquezas de acordo com as seguintes perguntas:

- A M&o de obra é capacitada?

- Existem lacunas de treinamento?

- Por que a concorréncia foi escolhida?

- Por que meu engajamento nédo funciona?

As fraquezas encontradas precisam ser examinadas e observadas de forma
isolada, para que assim, seja possivel nulificar os problemas que ocasionam. Se nao for
possivel corrigir as fraquezas a curto prazo, o ideal é que sejam estudados métodos para
minimizar seus efeitos ou tentar contorna-los de modo que se tornem forcas relevantes

para o negocio.

Ameacas:

Ao contrario das oportunidades, as ameacas sao forcas externas que
influenciam negativamente a empresa. Devem ser tratadas com muita cautela, pois podem
prejudicar ndo somente o planejamento estratégico da companhia, como também,

diretamente em seus resultados.

Oportunidades:

Séao forcas externas que influenciam positivamente a empresa, ndo existe
controle sobre essas forgcas, pois elas podem ocorrer de diversas formas, como por
exemplo, mudancas na politica econdmica do governo, alteragbes em algum tributo,
investimentos externos, ampliacdo do credito ao consumidor. Porem pode ser feitas

pesquisas ou planejamento que preveem o acontecimento desses fatos.
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7.1Analise competitiva como suporte ao SWOT.

Trata-se de uma avaliacdo da concorréncia feita pela empresa esta analise

fornece dado para uma leitura critica e minuciosa das tendéncias e projecdes futuras do

ramo no qual a companhia esta inserida, existe sete passos na analise competitiva.

1.

2

7.

Identificacdo da concorréncia

Identificacdo da estratégia da concorréncia

Determinacgéo dos objetivos e metas dos concorrentes

Identificagéo da matriz SWOT dos concorrentes

Definicdo de padrdes de reacdo da concorréncia em certas situacoes
Elaboracdo da estratégia de ataque e prevencdo aos concorrentes
diretos

Criacdo do mapa de ambiente competitivo.

Qualquer organizacdo pode fazer uso da analise competitiva, analisando os

pontos fortes e fracos da concorréncia, assim como suas estratégias e comportamentos,

torna-se mais facil para a organizacdo tragcas uma estratégia competitiva forte e que

funcione. Assim, torna-se possivel fazer com que o plano de acéo consiga reduzir 0s riscos

e aumentar as chances de sucesso do negocio.



37

8. ATACADAO DA CONSTRUCAO

O Atacaddo da construcdo nasceu em 1993, na cidade de Américo
Brasiliense/SP. Seu grande diferencial e a conduta de lealdade, pontualidade em suas
empreitadas.

Em 1996, a empresa inaugurou sua primeira filial, no jardim Novo Américo,
também em Américo Brasiliense. Passados cinco anos, foi inaugurada na cidade sua
madeireira, no Jardim Planalto, com toda a linha de madeiras brutas e aparelhadas.

A loja matriz conta com um vasto showroom e atendimento personalizado,
além de possuir estacionamento préprio, playground, lanchonete, restaurante e auto-
servico. A empresa oferece as varias marcas de produtos, uma grande equipe para o
atendimento e entrega para toda a regiao.

Além da loja matriz, com 5.500 metros quadrados, a empresa também tem
uma filial, madeireira propria e uma olaria. Juntas, elas somam 24 mil metros quadrados de

area construida; e emprega 175 colaboradores.

8.1Produtos

A loja oferece uma infinidade de produtos para construcéao: adesivos, areieiro
préprio, ferragens, lajes, cimento, cal, refratarios, metais, louca, sanitarios, pias, gabinetes,
caixas d” agua, conexdes hidraulicas e esgoto, banheiras, fechaduras, portas, guarni¢cées,
ripas, caibros, vigota, batentes e linha completa para pintura residencial.
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8.2 Marketing competitivo Atacad&o da construgcao

Tamires € diretora de marketing do Atacadao da construcdo e proprietaria da
agéncia Cria.Nossa.

Desde pequena Tamires esteve no ambiente da empresa que seu pai €
proprietario, no momento da escolha do curso, ela ficou entre Administragdo e Marketing e
escolheu o0 que mais gostava Marketing.

O desafio do Marketing da empresa € se preocupar com a concorréncia, se
preocupar com o cliente.

Em geral todas as &reas do Marketing da empresa tem um bom retorno, pois
a empresa trabalha com foco e dialogo nos seus principais clientes.

A empresa esta sempre preparada para novos desafios gosta do que faz e se
dedica. O Atacaddo da construcdo conta com uma agéncia localizada na propria empresa,
que faz toda arte que sera divulgada.

Seus principais meios de divulgacéo sao: radios, comerciais de TV, Carros de
som, outdoor, fan Page.

Fonte: Tamires Brizolari



8.3 Analise SWOT Atacadao da construcao
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Ajuda Atrapalhia

Pisos, w

Revestimento, Estar instalado em uma g

. >

S. |acabamento e cidade pequena. 8
b
& credito ao cliente S
@
=
s . >
< |~ - Concorrenciae b3
$ Divulgagdes, S
- competitividade 3
S |ofertase S
S |credibilidade

Tabelal: analise SWOT Atacadao da Construcao (criada pelo grupo)




Figura 2: layout externo Atacaddo da construcéo.(Site Atacadado da construcéo)
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9. BRIZOLARI

Os empresarios da Bizolari iniciaram sua vida profissional trabalhando como
funcionarios em uma loja de materiais para construcao e com isso, adquiriram experiéncia
e conhecimento das particularidades do ramo.

Com uma visdo empreendedora, perceberam que poderiam obter sucesso
montando o proprio negocio. Observadores que eram, perceberam oportunidades nao
exploradas pelas empresas ja estabelecidas, como por exemplo: atendimento
personalizado, entrega rapida e linha completa de produtos. Dessa maneira, teriam um
diferencial em relagcédo a concorréncia, que poderia Ihes garantir o sucesso.

Com o plano de negocio formatado, procuraram o SEBRAE para mais
informacgdes e se certificaram que Araraquara e regido comportavam mais uma empresa
no setor de materiais para constru¢do. Assim, decidiram colocar em pratica tudo aquilo que
planejaram durante anos.

No inicio enfrentaram obstaculos comuns a grande maioria das micros,
pequenas e medias empresas do pais: a dificuldade em conseguir credito nas instituicdes
financeiras. Infelizmente, nosso pais ainda € muito carente em politica de fomentacéo e
novos negaocios.

Como recursos financeiros obtidos para a implantacdo da empresa eram
escasso, foi necessario uma estratégia bem elaborada para aloca-los de uma maneira que
fosse possivel montar a estrutura béasica, e formar um estoque de material de forma
otimizada, que contemplaria o maior numero possivel de itens que fosse imprescindivel
para iniciar o empreendimento, e que tivessem um giro rapido, com quantidades bem
dimensionadas para o bom funcionamento do negocio.

Alugaram um pequeno prédio comercial de 100m?, cuja localizagdo foi
estrategicamente escolhida: uma importante via que liga diversos bairros de Araraquara e
cidades da regido.adquiriram apenas um caminh&o de pequeno porte para fazer entregas
de materiais e contrataram dois funcionarios para servicos gerais. Os demais recursos
foram aplicados na aquisicdo de moveis e adequacao da loja para comecar as atividades.

No inicio, como a estrutura era extremamente enxuta, 0S proprios
proprietarios realizavam os trabalhos administrativos, operacionais e comerciais. E como
nao havia recursos para propaganda e marketing, eles proprios visitavam o0s potenciais

clientes nas obras, divulgando a empresa.
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ApoOs dois anos de atividades, ja contando com uma situacdo mais
confortavel, consequéncia dos bons resultados da empresa, adquiriram um terreno de
1.800m2, anexo ao local onde estava instalada a empresa. Assim, puderam ampliar a loja,
contratar mais funcionarios e comprar novos veiculos para entrega de produtos.

Atualmente, a empresa possui um moderno showroom com 1.200mz, onde os
produtos mais conceituados do mercado, do basico ao acabamento, estdo expostos aos
clientes. Dessa maneira, podem fazer a melhor opcdo na hora da compra, além disso, a
Brizolari oferece consultorias de engenheiro e arquiteto, gratuitamente.

Hoje, a empresa conta com uma equipe ampla colaboradores que,
constantemente, passa por treinamentos, e mais, uma frota de sete caminhdes garante
gue a entrega dos produtos seja efetuada rapidamente. Tal procedimento evita atraso nas
obras, se tornando um forte diferencial, uma vez que o servico é reconhecido pelos
consumidores e profissionais da constru¢cdo como um dos melhores da cidade.

A empresa esta posicionada entre as lideres de mercado na cidade, e seu
faturamento atual é dez vezes maios que no inicio de suas atividades.

As perspectivas para o futuro sdo as melhores possiveis, por iSsoO novos
investimentos estdo sendo realizados para que a empresa se consolide como a mais

completa do mercado na cidade e regiao.

9.1Produtos

Produtos para construcdo: areieiro proprio, ferragens, lajes, cimento, cal,
refratarios, metais, louca, sanitérios, pias, gabinetes, caixas d” dgua, conexdes hidraulicas
e esgoto, banheiras, fechaduras, portas, guarni¢des, ripas, caibros, vigota, batentes e linha

completa para pintura residencial.
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9.2 Marketing competitivo Brizolari

O trabalho de marketing é feito por um profissional em marketing, que
trabalha fora da empresa.

Para tornar seu produto conhecido em primeiro lugar vém as vendas, e a
empresa também conta com uma pesquisa regional de setor no qual a empresa sempre
busca que seu produto seja divulgado.

O maior desafio € manter a empresa com o0 ambiente satisfatorio para
funcionéarios e clientes. O principal € estar em destaque, com 0s precos, produtos de
gualidade e um bom atendimento assim favorecendo diante da concorréncia, deixando
sempre valores que agrada seu publico.

Seus principais meios de divulgacdo sao: TV, radio e tabloide.



9.3Analise SWOT Brizolari

Ajuda Atrapalha
Acabamento, Pouca credibilidade 'g
S |iluminagdo, pisos, |com os clientes. 3
= )
9
_ S
Q concorréncia
3
< >
3 , 3
§ |Localizadaem um S
o . ORT
S [cidade de médio s
)
Q
Q [porte

Tabela2: Analise SWOT Brizolari (Criada pelo grupo)
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Figura 3: Layout externo Brizolari. (Site Brizolari)
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CONCLUSAO

Assim concluimos o nosso trabalho de conclusdo curso, apds pesquisas,
relatos e debates entre o grupo.

A intencdo do nosso grupo nao é apontar a melhor empresa, também néo é
apontar a que possui o0 melhor marketing, mas sim mostrar a diferenca entre elas tento em
vista que apesar de se tratar de empresas do mesmo ramo as duas possuem diferentes
especialidades, e pontos fortes.

A importancia desse trabalho e relator a necessidade de um marketing bem
elaborado para cada empresa e a facilidade que ele tras na hora das vendas e da

conquista dos clientes.
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