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RESUMO

O presente artigo é o resultado de um estudo de caso elaborado junto a empresa
Rebolixas Comércio de Abrasivos Ltda, a qual € uma organizacdo no ramo de
abrasivos, ferragens e ferramentas e que j& esta consolidada em Goiania ha mais de
25 anos. O objetivo deste artigo é identificar os meios de marketing que a empresa
utiliza e qual imagem estd sendo projetada a seus clientes, pois a mesma néo esta
conseguindo atingir a tdo sonhada expansdo de mercado. Mediante essa situacao
foi realizado uma pesquisa de campo por meio de um questionério elaborado junto
aos clientes mais rentaveis da organizacdo com o intuito de absorver informacdes
que fundamente o motivo da organizagdo néo crescer conforme o desejado. Apds 0s
resultados obtidos e com o problema ou situacdo de melhoria ja identificados, foi
proposto um plano de a¢ao que vise no alcance dos objetivos esperados.

Palavras-chave: Marketing; Expansdo no mercado; Estratégias de marketing.



ABSTRACT

This article is the result of a case study conducted with company Rebolixas Trade
Abrasives Ltd., which is an organization in the abrasives industry, hardware and tools
and is already consolidated in Goiania for more than 25 years. The purpose of this
article is to identify the means of marketing that the company uses and what image is
being projected to your customers, because it is failing to achieve the long awaited
market expansion. Through this situation was carried out a field survey through a
questionnaire prepared with the most profitable customers of the organization in
order to absorb information justifying the reason the organization does not grow as
desired. After the results obtained and the problem or improve the situation have
been identified, an action plan aimed at achieving the expected goals proposed.

Keywords: Marketing; Market expansion; Marketing strategies.



INTRODUCAO

A sobrevivéncia organizacional é uma das maiores preocupacdes para 0S
gestores administrativos, principalmente nos dias atuais, quando o assunto que mais
interfere neste processo € uma crise financeira, acontecimento que tem afetado

inUmeras organizacgdes a alcancar a tdo almejada expansdo no mercado.

A partir deste critério, surge a indagacdo de como alcancar objetivos
almejados, qual caminho ou método devem ser utilizados e quais metas devem
primeiramente ser alcancadas, para Cobra (2011) o marketing pode ser o projetor
para o crescimento organizacional ou apenas o alicerce para se manter ativo no
mercado, que vive em constantes alteracdes, 0 que esta totalmente interligado em

saber quais sdo as exigéncias do mercado no qual esta inserido.

A execucdo do marketing culminard em um retorno, o qual pode ser positivo
ou nao, algumas vezes pode néo ser o esperado por um erro no planejamento e na
execucao. Para entender melhor o seu processo € necessario ndo enxerga-lo como
apenas um convencional meio de divulgacéo, ja que seus atributos e vantagens vao
além de uma propaganda de bens e servicos. E preciso entendé-lo como um modelo
diferenciador no mercado, que possui ferramentas e agdes que podem influenciar e

guiar as organizacdes no mercado competitivo.

E necessario estar ciente que algumas organizacées ndo se preocupam com
a expansao no mercado, pois seu objetivo é apenas se manter ativo, atendendo as
necessidades de seus clientes sem haver grandes intencdes de crescimentos e
mudancas, jA outras organizacdes se mantém neste quadro por falta de
conhecimento, podendo ser ele de mercado, persuasdo e diversos outros critérios

gue estao interligados a esse objetivo.

Dessa forma, compreender o mercado no contexto atual auxilia a assimilar as
estratégias e acdes administrativas necessarias para se atingir os propositos
idealizados, € preciso ter dominio sobre a situacdo e possui a consciéncia que
alteracdes e replanejamentos podem e devem ser utilizados para adaptar as

continuas modificagfes e alteracdes do mercado.



Certo disso, o0 presente artigo tem como objetivo analisar as estratégias de
marketing utilizadas pela empresa Rebolixas, verificar se 0os meios utilizados estao
culminando nos resultados esperados, identificando os pontos de melhorias e
requisitos estratégicos, para assim poder conhecer o potencial de crescimento da

organizagdo no mercado.

A Rebolixas € um comércio presente em Goiania desde 1990, atuante no
mercado de abrasivos, maquinas e ferragens, essa empresa sera o objeto de estudo
neste artigo, justamente por constatar alta tendéncia de expansao em seu segmento,
com capacidade de atender e abranger uma ampla e variavel carteira de clientes,

porém possui uma ineficiéncia em seu crescimento no mercado atual.

A partir destas constatacdes, serdo utilizados alguns métodos de pesquisa
com o intuito de verificar e analisar o motivo desta inabilidade de crescimento, e
apontar hipoteses que resulte em resultados satisfatorios. Busca-se apresentar
modelos administrativos claros e praticos que possam contribuir em diversos

requisitos para essa ampliacao e logo para o crescimento e expansao no mercado.
REVISAO DE LITERATURA
Marketing

O ato de administrar esta interligado a diversas areas de atuacdo, uma delas
€ 0 marketing, que neste artigo sera apresentado com mais evidéncia, ndo como um
mero meio de divulgacdo, e sim como um dos responsaveis pelas ligacbes

necessarias para um alcance de mercado.

Cobra (2011 p. 29) define o marketing como “um compromisso com a busca
da melhoria da qualidade de vida das pessoas (...)", ou seja, pode se concluir que o
marketing ndo apenas visa o lucro, mas também esta preocupado em satisfazer as

necessidades da sociedade.

N&ao se diferenciaram de Cobra, Kotler e Keller (2015), o conceituou como um
gerador de lucros, que deve identificar e satisfazer as necessidades humanas. No
mesmo sentido e ndo muito distinto dos conceitos ja apresentados acima, Las Casas
(2008) apresenta o marketing como uma atividade de troca, onde todas as partes

envolvidas saem com beneficios.



Desta forma, com base nos autores citados no paragrafo anterior pode se
concluir que o marketing se faz necessario dentre as organizagfes, pois esti
interligado entre a satisfacdo e alcance dos objetivos entre os comerciantes e
consumidores. Tal afirmacdo consegue ser mais bem compreendida na figura

abaixo, que demonstra um sistema simples de marketing.

Figura 1 - Sistema simples de marketing.
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Fonte: Kotler (2000, p. 31).

Planejamento Estratégico

O ato de planejar estd cada vez mais presente e necessario no cotidiano
social das organizacfes, pois a possibilidade de prever eventuais acfes futuras
transmite uma maior confiabilidade para tomadas de decisbes. O planejamento
engloba-se em formas estratégicas para aproveitar as oportunidades e se proteger
contra as possiveis ameacas. Las Casas explica de forma objetiva a real

necessidade de se utilizar o planejamento estratégico:

Como o processo mercadologico engloba aspectos tais como variaveis
controlaveis e incontrolaveis, filosofia de negécios, entre uma série de
outras atividades, o desafio é organizar tudo isso de forma que dé
resultados e seja coerente com determinado ambiente. Um dos primeiros
passos para atingir esses propositos é o de planejar. O planejamento da
coeréncia e objetividade as a¢gfes mercadoldgicas (LAS CASAS, 2008, p.

81).

Para melhor entender a funcdo do planejamento estratégico, Kotler e Keller
(2015), o apresentam como um plano de acdo para se alcancar os objetivos
tracados, ou seja, para se atingir metas. Pode compreender que o planejamento
estratégico sera baseado na realidade de cada organizacdo, respeitando as

limitacdes e pretensdes de forma individualizada, porém almejando lucros.



Desta forma a eficicia e os resultados obtidos, séo frutos interligados a um
bom planejamento estratégico, pois nele contém todas as acdes a serem tracadas
pela empresa, em outras palavras, pode se dizer que o planejamento € um manual
de sobrevivéncia para as organizacdes, porém pode sempre ser adaptado de acordo

com as mudancas presentes no mercado atual (COBRA, 2011).

Kotler (2000) apresenta processos de planejamento estratégico, que estao
subdivididos em quatro etapas distintas, como o0 objetivo de atingir um crescimento
lucrativo visando em conjunto explorar, criar e entregar valor para o cliente, ambos
de forma mais eficiente. O quadro a seguir demostra de forma clara a concepcéao do

autor.

Quadro 1 - Etapas do planejamento

Analitico Definicdo da missao corporativa

Planejamento | Estabelecimento das unidades estratégicas de negocios

Implementacéo | Alocacéo de recursos para cada unidade estratégica de negdécio

Controle Avaliacdo de oportunidade de crescimento

Fonte: Elaborado pela autora, (2016).

O primeiro passo para criar um planejamento € a elaboracdo da missao da
organizacdo, ou seja, tracar o objetivo a ser exercido e alcancado, ap0s essa
definicdo estabelece as unidades estratégicas de negocios para planejamentos
corporativos, de divisdo, de negocios e de produtos, onde posteriormente se aloca e
implementa recursos para cada unidade estratégica estabelecida anteriormente e a
Ultima etapa controla as oportunidades de crescimento do planejamento, os
mensurando, diagnosticando e efetuando a adocdo das acdes corretivas (KOTLER,
2000).

A partir deste pensamento pode compreender que as organizacdes
necessitam do planejamento estratégico para atingirem suas metas de formas eficaz

e eficiente.



Estratégia de Vendas

Atualmente uma das preocupacdes dentro das organizagfes sao as vendas,
pois sao por meio delas que € possivel manter a empresa ativa ho mercado. Em
tempos de crise econdmica, quando as vendas tendem a cair, as organizacdes se
preocupam em como manter seu nivel de venda, entdo surge a necessidade de

utilizar estratégias de vendas.

Para Kotler e Keller (2015), as vendas estéo interligadas a diversos fatores,
porém o objetivo estratégico esta diretamente relacionado ao vendedor, que precisa
saber diagnosticar o problema de seus clientes e oferecer o produto certo para

solucionar e gerar lucros para 0s mesmos.

Com base neste conceito surge a necessidade de investir em treinamentos de
vendas, pois, “os clientes de hoje em dia esperam que os vendedores conhegam
profundamente o produto, que contribuam com ideias para melhorar as operacoes e
que sejam eficientes e confiaveis” (KOTLER e KELLER, 2015, p. 599).

Las Casas (2011), também diz que o passo inicial para se concretizar uma
venda é o conhecimento, os vendedores precisam conhecer o consumidor, seus
produtos, sua empresa, 0 mercado e possuir uma comunicacao eficaz, pois somente
com esse leque de conhecimentos, conseguira satisfazer e atender as necessidades

de seus clientes.

Atender as necessidades dos clientes e suprir as expectativas dos mesmos
nao estd sendo uma missdo facil para algumas organizacdes, pois € preciso ter
amplo conhecimento sobre as partes envolvidas, e o melhor é surpreendé-los com

atrativos e suporte para se destacar no mercado e assim conseguir a sua fidelidade.

O caminho para conseguir essa fidelidade, segundo Moreira (2009), é passar
a enxergar os clientes como o maior responsavel para a sobrevivéncia da
organizacdo, pois a admiracdo, confianca e cooperacdo destes que garantird o
sucesso empresarial. O autor ainda destaca que algumas organiza¢cdes erram por
possuir o interesse sobre o cliente, enquanto a eficacia estar em permanecer com o
foco do cliente, ou seja, interessar em conhecer a necessidade para assim as suprir,

nao basta vender produtos e servi¢cos é necessario vender solugdes e vantagens.
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Atualmente, se percebe que 0 sucesso nas negocia¢des ndo esta mais ligado
exclusivamente ao preco e demanda, e que o valor percebido pelo cliente e todas as
atividades exercidas para que esse valor seja percebido possuem peso significativo
para o fechamento de uma venda (ALVAREZ; CARVALHO, 2008).

Isso mostra que para se estabelecer no mercado competitivo, ndo basta
apenas se preocupar em vender e estabelecer metas de vendas, pois a
preocupacao maior deve ir além, onde a necessidade do cliente deve ser priorizada,
analisada e compreendida, para que assim os mesmos figuem satisfeitos com suas
aquisicdes e finalmente passem a enxergar a organizacdo em questdo como uma

geradora de solucdes e vantagens.
Marketing de P6s-Vendas

Acompanhar o seu cliente apdés a realizacdo da venda, € uma forma de
demonstrar a fidelidade da organizagdo para como ele, para Alvarez e Carvalho
(2008) a esséncia do poOs-venda esta em permanecer proximo ao cliente mesmo
apos a finalizacdo da venda, com isso verificar e inclusive gerar uma satisfacdo ao

cliente, afinal a sua segunda venda apenas iniciara com fechamento da primeira.

E nesta etapa da negociagdo que o cliente consegue distinguir se a
organizacdo ird cumprir com todas as vantagens e beneficios anunciados durante a
venda, pois geralmente os vendedores prometem servicos que jamais serao
cumpridos, por esse motivo geram perda de credibilidade e fazem como que as

empresas ndo sejam referéncia para as futuras compras.

A correta execucdo do poés-venda pode contribuir para o crescimento de
vendas, além de proporcionar a satisfacdo e assim culminar na fidelidade de seus

clientes, Las Casas (2008, p.428) explica de forma clara essa objetividade:

Além de bons servigcos, manter amizade com o cliente € uma boa forma de
expandir os negécios do produtor. O cliente satisfeito pode indicar outros
clientes e encarregar se de fazer uma boa propaganda “de boca em boca”
da empresa e de seus representantes.

Desta forma pode distinguir que o pds-vendas esta se inovando no mercado,
e ja ndo é uma simples ferramenta com pouco retorno, atualmente é considerada
como uma ferramenta da cadeia de valor, pois acaba gerando um valor econémico,

e culminando em lucratividade. Se utilizada de forma estratégica, a ferramenta de
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pés-venda disponibiliza uma aproximagcdo com o cliente, criando uma forte e
crescente relacao profissional, os retendo e os fidelizando, e assim, se garantindo no
mercado (INGLIS, 2002).

Marketing No Contexto Atual

Conhecer o mercado no qual esté inserido auxilia no caminho para alcangar
0s objetivos tracados e almejados, pois ao analisa-lo € possivel conhecer as
tendéncias de consumo e identificar os movimentos dos concorrentes para assim
criar planejamentos eficazes de marketing, alterando métodos e planejamentos de

acordo com modifica¢des identificadas no mercado (LAS CASAS, 2008).

Hooley, Piercy e Nicoulaud (2010), concordam com o pensamento do autor
citado acima e acrescenta que para as organizacdes se manterem atualizadas e
atendendo as necessidades de seus clientes é necessario conhecer as cotidianas
modificacdes do mercado, coletando a maior quantidade possivel de informacfes

relacionadas aos seus clientes.

Os autores mencionados no paragrafo acima, ainda enfatizam que atualmente
a internet possui alto indice para formacéo de decisdo entre consumidores, uma vez
que por meio dela podem comparar precos, qualidade, vantagens e desvantagens
entre concorrentes de todo pais e até globalmente, por esse motivo deve criar meios
estratégicos de marketing para que esse meio de integracdo de informacdo nao

resulte em retornos negativos.

J& Souza (2016) em um de seus mandamentos para marketing, enfatiza que
nada do que ja foi serd de novo do jeito que ja foi um dia, pois o0 mercado est4d em
constante modificacdo, tudo é passageiro e por esse motivo € necessario acertar o

foco.

Na busca deste foco, Kotler e Armstrong (2003), demonstram uma
transformacdo de pensamento do marketing, onde € possivel distinguir a diferenca
entre 0 antigo e o novo modelo de enxerga-lo, veja demonstrativo no quadro a

sequir:



Quadro 2 - Conexdes de marketing em transformacao

O velho pensamento de marketing

O novo pensamento de marketing

Conexdes com os clientes

* Ser voltado para vendas e produto
* Praticar marketing de massa

* Manter o foco nos produtos e
servigos

* Vender para os clientes

* Conquistar novos clientes

* Aumentar a participacao de
mercado

* Atender qualquer cliente

* Comunicar-se por meio de midia de
massa

* Fabricar produtos padronizados

Conexfes com os parceiros de
marketing

* Deixar a satisfacdo e o valor para o
cliente com vendas e marketing

* Caminhar sozinho

Conexdes com 0 mundo ao Nn0SsSo
redor

* Mercado local

* Assumir responsabilidade pelos
lucros

* Somente para empresa com fins
lucrativos

* Conduzir comércio em mercados

reais

Conexbes com os clientes

* Ser voltado para o mercado e o cliente
* Focalizar individuos ou segmentos de
mercado selecionados

* Manter o foco na satisfacao e no valor
para o cliente

* Desenvolver relacionamentos com os
clientes

* Manter os clientes antigos

* Aumentar a participagao dos clientes

* Atender clientes lucrativos e ‘dispensar’
0S que nao sao

* Conectar diretamente com os clientes

* Desenvolver produtos customizados

Conexfes com os parceiros de
marketing

* Engajar todos os departamentos na
causa da satisfacdo e do valor para o
cliente

* Ser parceiro de outras empresas

Conexdes com o0 mundo ao nosso redor
* Mercados locais e global

* Assumir responsabilidade social e
ambiental

* Incluir empresas sem fins lucrativos

* Conduzir comércio eletrdnico em

mercados virtuais

Fonte: Kotler e Armstrong (2003, p.25).
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De acordo com o Quadro 2 € possivel identificar a visdo dos autores em
relacdo as transformacfes atuais de marketing, onde a preocupacdo geral esti
voltada a entender, criar, comunicar e entregar valor real para os clientes, se
distanciando cada vez mais, do velho método de apenas obter lucro em cada venda

realizada.

Kotler e Keller (2013) ainda diz que atualmente o marketing ndo é apenas um
dos detectores das inten¢6es dos clientes, agora esta voltado para integrar todos os
processos que envolvam a relagdo entre o cliente com a organizacédo, buscando

consolida-la.

Mediante esses pensamentos, identifica a necessidade de se adaptar ao
mercado atual, buscando compreender e entender as modificagdes ocorridas para
gue as necessidades dos clientes possam sempre ser atendidas.

Marketing Estratégico

O marketing estratégico busca encontrar e desenvolver solucbes eficazes
para diversas situagfes mercadologicas ao identificar e comunicar os desejos e as
necessidades dos consumidores por toda a empresa, determinando o0
posicionamento competitivo para combinar as necessidades dos consumidores com
a capacidade da empresa e finalmente conduzir todos 0s recursos organizacionais
relevantes para conseguir a satisfacédo do cliente (HOLLEY; PIERCY; NICOULAUD,
2010).

Em outras palavras, o marketing estratégico é um plano detalhado de como
agir e quais ferramentas utilizar em busca de uma meta pré-estabelecida, onde
essas estratégias “consistem em politicas, procedimentos e programas relativos as
caracteristicas do produto, preco, servico e comunicacdo com 0s clientes e outros
publicos” (COBRA, 2011, p. 104).

Como visto no paragrafo acima, o autor relaciona a politica como uma agéo
ou um principio utilizado para movimentar o plano de marketing, onde o
procedimento € caracterizado como 0 método necessario para realiza-lo, ja os
programas € compreendido como um modelo de or¢camento. Ainda reafirma que “o

estabelecimento de politicas, procedimentos e programas deve ser suficientemente
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restritivo, para evitar consequéncias indesejaveis, e também suficientemente
flexiveis, para permitir que especialistas criativos trabalhem efetivamente” (COBRA,
2011, p. 104).

Em concordancia, Kotler (2000), diz que as estratégias de marketing devem
estar sempre em constante modificacdo, uma vez que possui ligacao direta com o
produto, mercado e concorrentes, 0s quais sofrem alteracdes ao longo do tempo. A
figura abaixo demostra os fatores que influenciam a estratégia de marketing da

empresa.

Figura 2 - Fatores que influenciam a estratégia de marketing da empresa

Ambiente Ambiente
econdomico/ natural/
demografico intermediarios tecnoldégico

de marketing

Fornece-
dores

Publicos

Concorrentes

Ambiente
sociocultural

Ambiente
politico-legal

Fonte: Kotler (2000, p. 110).

O autor demonstra que as estratégias de uma organizacao sao moldadas por
forcas e processos de marketing, as quais executadas de maneira correta levam a

empresa a conquistar seu cliente alvo.

Na Figura 2, também € possivel identificar a presenca do composto de
marketing, popularmente mais conhecido como os 4Ps’, e segundo Kotler e

Armstrong (2003) sao formados por:

1. Produto: Combinacdo de bens e servicos que a empresa oferece para o
mercado alvo;

2. Preco: Valor que os clientes pagam para obter o produto;
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3. Praca: Envolve as atividades da empresa que tornam o produto disponivel
aos consumidores alvos; e
4. Promocao: Envolve as atividades que comunicam os pontos fortes do produto

e convencem os clientes alvos a compra-los.

E ainda de acordo com os autores Kotler e Armstrong (2003, p. 47) “sédo um
conjunto de ferramentas de marketing taticas e controlaveis que a empresa utiliza
para produzir a resposta que deseja no mercado alvo”. Tal afirmagao pode melhor

ser compreendida com a alegacéo a sequir:

E o resultado de decisdes estratégicas para as quatros dimensées basicas
da oferta: a configuragcdo do produto, a precificacdo, os esforgos
promocionais e a distribui¢cdo. Assim, o composto de marketing € a traducéo
operacional da estratégia do produto, incorporando a visdo de negécio, bem
como seus objetivos e decisdes sobre o mercado (STREHLAU e TELLES,
p. 3, 2006).

Tais afirmacdes demonstram a dimenséao que o composto de marketing ou os

4ps’ refletem durante a execugao das estratégias de marketing.

Entre todas as possibilidades Silva et al (2011) afirma que o planejamento
estratégico de marketing € uma das melhores ferramentas para analisar o mercado,
para assim reformular estratégias competitivas e aplicar acdes que faca a
organizagédo de destacar entre os demais concorrentes.

Desta forma percebe que é necessario conhecer o mercado no qual esta
inserido, e saber qual o objetivo que a organizacdo deseja alcancar, para que assim
implante solucédo eficazes que culmine no alcance do objetivo almejado, que neste

contexto pode ser compreendido como a expansao de mercado.
Propaganda e Divulgacao

Dentre os planos de marketing pode destacar as propagandas e promocoes,
pois cada vez mais, as pessoas sao influenciadas por esse meio de divulgacao, que
consegue atingir um publico alvo e culminar na obtencdo de sucesso (BELCH &
BELCH, 2008).

Tal afirmagéao é comprovada por Sant’Anna, Junior e Garcia (2010, p. 1) onde
para os autores a propaganda “faz parte do panorama geral da comunicagao e esta

em constante envolvimento com fendbmenos paralelos, dos quais colhe subsidios”.
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Nesse caso a propaganda € um meio de comunicacao entre fornecedor e cliente, e
gue pode ser transmitida por diversos meios, desde que a mensagem geral seja

receptada pelo destinatario planejado e em um tempo estabelecido.

Kotler & Keller (2013) concordam com a visdo dos autores citados
anteriormente, complementa que propaganda e divulgacdo devem ser aplicadas de
acordo com o seu propésito que pode ser de informar, persuadir, lembrar ou
reforcar. Ainda diz que para se iniciar um desenvolvimento e gerenciamento de um
programa de propaganda devem conhecer o mercado alvo e saber das motivacdes
dos compradores, cientes disto, 0 autor orienta tomar cinco decisdes, classificadas

como os 5Ms’ da propaganda, veja na figura a seguir:

Figura 3 - Os 5Ms’ da propaganda

Mensagem
Criacdo da mensagem
Moeda ™" Avaliagio e selegdo da mensagem | |
‘ ’ Execugdo da mensagem
= Fatores a serem considerados: Andlise da responsabilidade social
‘ Misséo - Estdgio no ciclo de vida do produto Mensuragao
| | | - Participacdo de mercado e '
Metas de vendas T pase Jf f:,,sumido,es B ™ Impacto na comunicagio
Objetivos da propaganda - Concorréncia e saturagio Midia Impacto nas vendas
= 5 da comunicacao
- FreqUiéncia da propaganda Alcance, freqiiéncia, impacto
- Grau de substituicdo do produto | Principais tipos de midia -
. . Veiculos de comunicagdo especificos
Timing da midia
Distribuicdo geogréfica da midia

Fonte: Kotler e Keller (2013, p. 327).

Como ilustrado na Figura 3, € necessario estabelecer objetivos, decidir sobre
0 orcamento da propaganda, desenvolver uma campanha publicitaria, escolher a

melhor midia a ser utilizada e mensurar a eficacia que sera projetada.

De modo conclusivo a propaganda e divulgacdo possui a finalidade de expor
produtos e marca, persuadindo as pessoas para comprarem 0s produtos e servicos
anunciados, entretanto € necessario exercer alguns critérios para que o objetivo seja

alcancado.
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METODOLOGIA

Método € um agrupamento de tarefas sisteméticas e racionais que permite
tracar um objetivo a ser seguido e dessa forma conseguir detectar erros e auxiliar na
deciséo do pesquisador. Portanto, esse trabalho utilizara de métodos para conseguir
alcancar seu objetivo final que € conseguir fidelizar os clientes em potencial e
crescer no mercado (MARCONI; LAKATOS, 2010).

Sendo assim, para Gil (2002), a pesquisa deve ser iniciada a partir de
hipéteses que podem se tornarem as solu¢cdes dos problemas e 0 meio para se
alcancar os objetivos almejados, desse modo o objetivo dessa pesquisa sera
comprovar a eficiéncia dessas hipéteses e a aceitacdo das mesmas no mercado.

Mediante a necessidade de levantamento das hipoteses sera efetuado um
estudo de caso, pois de acordo com Prodanov & Freitas (2013), esse modelo de
estudo analisa de forma profunda as informac¢des contidas no objeto. Sendo que
uma grande vantagem desta técnica é a possibilidade de estudar os problemas reais

e atuais enfrentados diariamente dentro das organizacdes.

A presente pesquisa caracteriza-se como bibliografica e exploratoria, pois tera
referencial tedrico, pesquisa de campo bem com a aplicacao de questionarios com o
objetivo de adquirir conhecimento sobre a imagem que a Rebolixas transmite a seus
clientes, a fim de planejar de forma estratégica meios para se expandir no mercado.

A pesquisa bibliografica consiste a partir de materiais ja publicados, sua
funcdo esta associada em comprovar de forma cientifica e segura uma teoria
levantada, segundo Martins & Thedphilo (2009), esse modelo de pesquisa é a chave

para a conclusdo de qualquer pesquisa cientifica.

J& a pesquisa exploratéria consiste em explorar o tema ou objeto em estudo,
para Gil (1996, p.48) “boa parte dos estudos exploratérios pode ser definida como

pesquisa bibliografica”.

A pesquisa deve ser utilizada para adquirir informacdes relevantes que possa
contribuir para o levantamento de um problema ou ponto de melhoria, e assim
conseguir chegar numa solugcdo para o problema encontrado, pois permite uma
aproximacéo com o ambiente em estudo (MARCONI; LAKATOS, 2010).
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7

No que tange a pesquisa de campo, é utilizado para levantamento de
informacdes e hipoteses, ou busca de solu¢bes e comprovacdes, ate mesmo para a
descoberta de novos fenémenos (MARCONI; LAKATOS, 2010).

Certo disso sera realizado uma coleta de dados por meio de questionarios a
ser aplicado junto aos clientes, com o objetivo de verificar se 0S mesmos possuem
conhecimento de toda a variedade de linhas e produtos disponibilizados pela
empresa, pois segundo Martins & Tedphilo (2009), o questionario procura conhecer,

medir e controlar situacdes ou areas especificas mediante perguntas direcionadas.

POSICIONAMENTO DE MERCADO

A empresa Rebolixas surgiu no mercado de Goiania em julho de 1990, com
intuito de suprir uma necessidade que havia no mercado atacadista do segmento
especializado de abrasivos, mais precisamente no ramo de lixas e rebolos, disco de

corte e desbastes da marca Norton.

Atualmente se orgulha de ser um dos maiores distribuidores especializados
de abrasivos no Centro Oeste. Com Gtimas parcerias em outros segmentos, tais
como: ferramentas elétricas das marcas Bosch e Makita; ferramentas pneumaticas
da marca Puma; completa linha de escovas de aco da marca Osborn; eletrédos,
arames, e varetas de solda; completa linha de diamantados da marca Tyrolit;
equipamentos de protecao individuais (EPIs); além dos melhores produtos para
manutenc¢do e restauracdo de pisos da marca Bellinzoni e muito mais (REBOLIXAS,
2010).

Como na maioria das organiza¢des a Rebolixas possui diversos concorrentes,
tanto dentro e fora do estado, uma vez que seus préprios fornecedores passam a
serem fortes contendores, ja que as revendas estdo cada vez mais empenhadas em
comprar diretamente das industrias e ndo dos distribuidores, pois assim reduzem o

custo total de seus produtos.

Em concordancia tém clientes regionais como concorrentes, pois as revendas
locais possuem os prestadores de servicos e consumidores finais como publico alvo,

e estes também & um publico visado pela Rebolixas.
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Porém de acordo com Cobra (2011), a concorréncia agrega valores, pois é a
partir deles que as organizacdes se inovam, trazendo cada vez mais vantagens e

beneficios aos clientes, e assim garantindo seu espaco no mercado de trabalho.

O grafico abaixo demonstra a fatia de mercado da Rebolixas, ou seja, refere
se a posicdo da organizagdo diante seus concorrentes no cenario competitivo, onde
as informac6es foram obtidas através dos proprios gestores da Rebolixas, vale
ressaltar que a empresa possui concorrentes especificos para cada segmentacéo de
atuacdo, pois na sua localidade é a predominante em requisito de variedade e

diversidade de produtos.

Gréfico 1 — Fatia de mercado

Abrasil
10%

Rebolixas
23%
Casa dos Parafusos
25%
Distek
22%

Imperial
Ferrementas
209

Fonte: Elaborado pela autora, (2016).

Como mostra o Grafico 1, os concorrentes possuem um certo equilibrio
percentualmente entre si, porém se analisar a natureza juridica de cada um deles
pode identificar a baixa participagcdo da Rebolixas no mercado. Uma vez que
algumas outras empresas estdo direcionadas a ramos especificos como: Distek
especialista no ramo automotivo, Imperial Ferramentas e Casa dos Parafusos focam
mais para o segmento de ferramentas, e a Abrasil para as marmorarias, 0 que
restringe o publico-alvo dessas organizacfes, quanto a Rebolixas tem um publico-
alvo mais generalizado, pois trabalha com diversas areas de atuacdo de mercado,

porém nao possui consideraveis clientes para a sua capacidade.

Os clientes visualizam a empresa de forma positiva, pois desde a sua criacéo,
a mesma, procurou-se atender as necessidades de seus clientes, disponibilizando
diversidade em produtos, utilizados em diversas areas de atuacdo e com varios

fabricantes, o que gera opc¢éao para melhor atender cada perfil de seus clientes.



20

Desta forma, por possuir uma diversidade maior e mais ampla de pubico alvo,
comparando com sua diversidade, percebe se a necessidade se explorar meios que

a torne mais visivel para os clientes.
ANALISE DE QUESTIONARIO

Foi realizada uma pesquisa entre os dias 02 de setembro de 2016 a 15 de
setembro de 2016, por meio de questionario, com 30 clientes. Os mesmos foram
escolhidos em funcéo de serem mais rentaveis para a Rebolixas, ou seja, os clientes
gue possuem caracteristicas mais lucrativas e com tempo superior a 15 anos de

parceria como cliente efetivo.

Os quais estdo entre diferentes tipos de atividade econOmica e natureza
juridica, com o intuito de conhecer a imagem que a Rebolixas transmite a seus
clientes, verificando se os mesmos possuem conhecimento de toda a variedade de
linhas e produtos disponibilizados pela empresa, para que assim possa identificar

estratégicas de marketing que culmine em expansao de mercado.

Segue abaixo os graficos referente a pesquisa bem como os resultados
obtidos.

Grafico 2 — Compras Mensal Grafico 3 — Existéncia da Rebolixas
De R$ Acima de Menos de Internet Revista Televisdo
3.000,01 4 RS R$ 500,00 0% 0% 0%
' Rf’B 4.000,00 30%
0,

4.000,00

R$ 3.
0%

Fonte: Elaborado pela autora, (2016). Fonte: Elaborado pela autora, (2016).
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Grafico 4 — Rebolixas como fornecedor Grafico 5 — Frequéncia de compras
Sempre Raramente
Sempre Raramente 3% 0%

10% 0%

Fonte: Elaborado pela autora, (2016). Fonte: Elaborado pela autora, (2016).
Gréfico 6 — Qualidade dos produtos Grafico 7 — Atendimento

Bom Ruim

3% Regular 0%

Excelente
%
3% 14%

Ruim Regular
0% 0%
Fonte: Elaborado pela autora, (2016). Fonte: Elaborado pela autora, (2016).

Ao questionar o valor que cada empresa compra mensalmente na Rebolixas,
percebe se que a maioria, com onze votos, fatura entre R$1.000,01 a R$ 2.000,00
mensais, outras nove organizacbes demonstraram que compram menos de R$
500,00 mensais, as demais ficaram divididas em outros valores que estéo
demonstrados no Gréfico 2.

Tal informagédo deve ser analisada juntamente como a natureza juridica e
realidade de mercado de cada organizacdo pesquisada, pois assim tera o
conhecimento da equivaléncia entre elas, para se concluir o baixo ou alto nivel de
necessidade de compras, e assim conseguir atender as necessidades dos mesmos

sem os aborrecé-los com ofertas desnecessarias.
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O Gréfico 3 é o resultado obtido quando foi questionado aos clientes como
gue os mesmos tiveram conhecimento da existéncia da Rebolixas e com base nos
resultados obtidos pode se identificar que a organizagdo nao possui uma
preocupacdo especifica com um modelo de divulgacdo de sua marca, pois
dezessete dos entrevistados chegaram a empresa através de indicacbes e 0s
demais escolherem a opcéo outros, justamente pelo fato de ndo saberem ou

lembrarem como que se estabeleceu o primeiro contato com a Rebolixas.

Em respeito se a Rebolixas é uma op¢do como fornecedor, a maioria dos
entrevistados nos informou que essa relagdo ocorre frequentemente, o0 que
demonstra uma fidelidade dos clientes para com a organizacdo, 0 mais vantajoso, é
gue ninguém classificou esse vinculo como raramente. O Grafico 4 demostra de

forma precisa a rotatividade da relacdo entre os clientes e o fornecedor.

Ja o Grafico 5, demonstra a frequéncia com que os clientes compram na
Rebolixas, e ndo muito diferente do critério anterior, esse processo também ocorre
de forma frequente, onde dezenove dos entrevistados afirmaram que repetidamente
procuram a organizacdo para efetuar novas compras, outros dez pesquisados
informaram que essa frequéncia ocorre de forma eventual e apenas um dos

entrevistamos escolheu a opgcédo sempre para simbolizar essa frequéncia.

Porém em relacdo a qualidade dos produtos revendidos a situagcédo € outra,
pois todos o0s entrevistos a classificou como excelente, muito bom e bom

respectivamente, como pode ser visto no Grafico 6.

O atendimento prestado ndo possui a mesma qualidade que os produtos, pois
com base nos dados coletados h& onde se melhorar, todavia, a maioria dos clientes
definiu o atendimento como muito bom. Porém € necessario estar atento a
necessidade de capacitacdo dos colaboradores, afinal serdo eles que irdo

representar a empresa para os clientes. Veja resultado obtido no Gréafico 7.

Apoés analisar todos os dados obtidos por meio da pesquisa de mercado,
identifica se o quao grande é o potencial da Rebolixas perante o ambiente
empresarial, onde seus atuais clientes se mostraram satisfeitos tanto com a
gualidade dos produtos quanto no atendimento e comprometimento da empresa

para com eles, porém consta uma ineficiéncia na divulgacdo de sua marca e
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produtos, o que por sua vez pode esta impedindo a tdo sonhada expansdo no

mercado.

Pode se analisar ainda que alguns dos clientes entrevistados demonstraram
nao visualizar de fato, com o qué a empresa atua seus produtos e servi¢os, sua
missédo, visdo e valores, e com isso denota-se que a mesma, necessita de acdes
mais voltadas para os clientes no que tange a divulgacéo expressiva da marca e de

seus produtos.

PLANO DE ACAO

Para melhor apresentar uma sugestdo de desenvolvimento no marketing da
empresa, sera utilizado o modelo 5W2H, pois segundo Marshall Junior et al. (2008,
p. 112-113):

Essa ferramenta é utilizada principalmente no mapeamento e padronizacdo
de processos, na elaboracdo de planos de acdo e no estabelecimento de
procedimentos associados a indicadores. E de cunho basicamente gerencial
e busca o facil entendimento através da definicdo de responsabilidades,
métodos, prazos, objetivos e recursos associados.

Ainda de acordo com o autor citado acima, esse método 5W2H é a

representacdo das iniciais das palavras em inglés, veja ilustrativo no quadro abaixo:

Quadro 3: Método 5W2H

WHAT WHO WHEN WHERE WHY HOW HOW MUCH

(O QUE) | (QUEM) | (QUANDO) | (ONDE) | (POR QUE) | (COMO) | (QUANTO)

Fonte: Marshall Junior et al. (2008).

A partir deste método serdo apresentados alguns planos de a¢bes com o
objetivo de atrair um maior nimero de clientes, ampliar a carteira de clientes os

fidelizando, e assim se expandir no mercado.

A primeira sugestao é de inserir propaganda via televisdo, com o objetivo de
difundir a marca e suas acdes junto aos clientes. A intencdo € de efetuar as
insercbes no horario da manha, assim conseguira atingir as pessoas antes mesmo

gue elas saiam de casa para seus afazeres diarios.
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Quadro 4: Propaganda via televisao.

O QUE? Divulgacéo de marcas e produtos via Televiséo.

POR QUE? | Atrair novos clientes, relembrar clientes antigos.

ONDE? Rebolixas Comércio de Abrasivos Ltda.

QUANDO? | Periodos estratégicos: Quando houver queda em faturamento;
quando houver necessidade de divulgacdo de produtos novos e 0s

gue possuirem baixa rotatividade.

QUEM? Gestores Administrativos: llma Maria Parreira e Elias José Elias.

COMO? Divulgando seus produtos e ofertas para clientes que as

desconhecia.

QUANTO? | R$ 843,00 por insergéo na televisdo. Sugere-se que sejam realizadas
no minimo 10 inser¢Bes ao més, no horario das 06h00min da manha,
pela emissora serra dourada o que geraria o total de R$ 8.430,00 ao

més que houvesse a divulgacéo.

Fonte: Elaborado pela autora, (2016).

Vendas externas juntamente com visitas técnicas passa a ser a segunda
sugestdo para divulgar sua marca e aumentar sua carteira de clientes e assim
expandir suas vendas, esse método se bem realizado consegue fidelizar seus

clientes, pois esses atos geram um valor para o cliente.

A terceira sugestao € a criacdo de um departamento de vendas ativas, onde o
objetivo pouco se diferencia das sugestdes anteriores, pois a intencédo € aumentar a
carteira de clientes e expandir as vendas, desse modo conquistando um mercado

mais amplo.

Esse departamento pode ser composto por estagiarios, a sua funcdo sera
apenas de entrar em contato com os clientes e ofertar promogdes e produtos, que
serdo planejados pelo gerente de venda, a vantagem é que o custo total sera

reduzido e ainda estardo qualificando e moldando futuros profissionais em vendas.
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Quadro 5: Vendas externas com visitas técnicas.

O QUE? | Venda externa com visitas técnicas.
POR QUE? | Mostrar comprometimento com os clientes e assim os fidelizando.
ONDE? Rebolixas Comeércio de Abrasivos Ltda.
QUANDO? | Diariamente. De segunda a Sexta, das 08:00 &s 18:00hs
QUEM? Vendedores internos, sob escala e orientagéo do gerente de vendas,
ou havendo a necessidade podera haver futuras contratacoes.
COMO? | Ampliando o departamento, onde possa se capacitar ou contratar
vendedor com perfil para desenvolver essa atividade.
QUANTO? | R$ 700,00 mensais, referente ao custo de combustiveis e

manutenc¢ao dos veiculos.

Fonte: Elaborado pela autora, (2016).

Quadro 6: Departamento de vendas ativas.

O QUE? Departamento ativo de vendas
POR QUE? | Aumentar carteira de clientes e expandir as vendas.

ONDE? Rebolixas Comeércio de Abrasivos Ltda.

QUANDO? | Diariamente. De segunda a Sexta, das 08:00 &s 18:00hs

QUEM? Estagiarios contratados pelos gestores Administrativos: llma Maria
Parreira e Elias José Elias.

COMO? Deveréa ser feito um ativo de vendas, por meio de ligacGes, onde o
estagiario contratado ficar4 por conta de divulgar e oferecer novos
produtos e servicos aos clientes.

QUANTO? | R$ 400,00 mensais, referente ao custo das ligacdes telefonicas. Ja o

estagiario (2), cada um deles recebera uma bolsa-auxilio de

R$600,00 por 4horas trabalhadas. No total de R$ 1.600,00 mensais.

Fonte: Elaborado pela autora, (2016).
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Sugere se também a participacdo em eventos técnicos, geralmente marcados

com a presenca de possiveis grandes clientes.

Quadro 7: Participacédo de eventos técnicos.

O QUE? Participacdo em eventos técnicos

POR QUE? Para a divulgacéo da marca

ONDE? Rebolixas Comércio de Abrasivos Ltda.

QUANDO? Na maioria dos eventos possiveis

QUEM? Vendedores internos, sob escala e orientacao dos gestores
Administrativos: llma Maria Parreira e Elias José Elias.

COMO? Através de amostras em eventos

QUANTO? R$ 1.000,00 por vendedor, sugere-se no minimo a presenca de dois

vendedores, que terd o custo total de R$ 2.000,00 por evento.

Fonte: Elaborado pela autora, (2016).

Nessa etapa sera feito a divulgacdo da empresa através de eventos técnicos

gue sao caracterizados como; mostras, feiras, encontros e etc. onde a empresa

procurard marcar presenca nesses eventos para tornar melhor a sua visibilidade.

Quadro 8: Distribuicdo de portfolios.

O QUE? Distribuicéo de portfolios

POR QUE? Para a divulgacédo da marca

ONDE? Rebolixas Comércio de Abrasivos Ltda.

QUANDO? Inicio em Marc¢o de 2017, sem periodo de término.

QUEM? Vendedores durante as visitas e eventos técnicos.

COMO? Distribuicéo para todos os clientes e para os possiveis clientes.
QUANTO? R$ 600,00 referente a emissao de 5 mil portfélios.

Fonte: Elaborado pela autora, (2016).
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Os portfolios serdo distribuidos na Rebolixas para todos os clientes e também

nos eventos técnicos.

A sexta proposta € justificada com o avanco da compra e pesquisa pela
internet torna-se interessante divulgar a marca por esse canal até porque o custo &

mais baixo do que a divulgacéo pela emissora de TV.

Quadro 9: Divulgacao pela internet.

O QUE? Divulgagéao pela internet

POR QUE? Para a divulgagéo da marca

ONDE? Rebolixas Comércio de Abrasivos Ltda. (via internet

QUANDO? Diariamente

QUEM? Departamento comercial, de acordo com o planejamento dos

gestores Administrativos: llma Maria Parreira e Elias José Elias.

COMO? Através do site, pagina no facebook e parcerias com fornecedores.

QUANTO? Essa ferramenta ndo ira gerar custo para sua implantacao, uma vez
gue a ferramenta do facebook é gratuita e a parceria com 0s

fornecedores tende a ser uma negociacao.

Fonte: Elaborado pela autora, (2016).

Nessa proposta sugere-se que crie uma pagina no facebook onde a
publicacdo de novidades seja constante, exemplo: promoc¢des, novidades da area e

pecas novas que chegam a loja.

Para site proprio, o qual a empresa ja possui, € necessario reformula-lo para
melhorar a experiéncia de navegacdo e a encontrabilidade! do usuério para torna
um site mais intuitivo, ou seja, mais facil de encontrar informacdes, também mostrar
0 passo a passo de como utilizar maquinas e ferramentas, bem como as novidades

sobre a area de abrasivos.

! Capacidade que um site tem de ser facilmente encontrado pelo usuéario na Internet através dos

mecanismos de busca
http://agenciawck.com.br/voce-sabe-o-que-e-encontrabilidade-e-como-ela-pode-atrair-clientes/
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E por ultimo criar uma parceria com os sites dos fornecedores, onde estes
possam apontar’ para o site da Rebolixas quando determinada ferramenta ou
maquina for vendida na loja. Pois o Google trabalha com a quantidade de site que
aponta para o seu site, fazendo com que seu website suba para as primeiras

posicdes e os clicks também conta.

Orcamentos

Quadro 10: Proposta de propaganda via televisao.

TV Anhanguera — GLOBO R$ 1.147,00 por insercao

TV Serra Dourada — SBT R$ 843,00 por insercao

Fonte: elaborado pela autora, (2016).

Quadro 11: Proposta para vendas externas com visitas técnicas.

Custo de manutencgé&o de carro e moto R$ 200,00 mensais
Combustivel de carro R$ 400,00 mensais
Combustivel de moto R$ 100,00 mensais

Total Mensal aproximado R$ 700,00 mensais

Fonte: Elaborado pela autora, (2016).

Quadro 12: Proposta para departamento de vendas ativas.

Custo por ligacGes telefonicas R$ 400,00 mensais
Custo por dois estagiarios R$ 1.200,00 mensais
Total Mensal aproximado R$ 1.600,00 mensais

Fonte: Elaborado pela autora, (2016).

Quadro 13: Proposta para participacdo de eventos técnicos.

Valor por vendedor no evento R$ 1.000,00

Total Mensal aproximado por evento R$ 1.000,00 por pessoa

Fonte: Elaborado pela autora, (2016).

! Quando um site direciona ou indica outro site
https://www.bem-vindo.net/faq.php/65/apontando-um-dominio-para-o-seu-site
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Quadro 14: Proposta para distribuicdo de portfolios.

Valor para emisséo de 5 mil portfélios R$ 600,00

Fonte: Elaborado pela autora, (2016).

Em relacdo a divulgacao pela internet, essa ferramenta nao ird gerar custo
para sua implantacdo, uma vez que a ferramenta do Facebook é gratuita e a

parceria com os fornecedores tende a ser uma negociagao.

Identifica que diversas tarefas podem ser realizadas dentro dos planos
propostos, a sugestao € se adequar dentro das condicOes estabelecidas pelo proprio

mercado, assim a probabilidade de receber um retorno positivo sera maior.
RESULTADOS ESPERADOS

Mediante as necessidades percebidas na Rebolixas, foi proposto agdes com 0
objetivo de alcanca a expansdo de mercado e ao levar em conta as acoes
desenvolvidas acima, faz-se necessario primeiramente a emissdo dos portfolios,
depois a criacdo da pagina no facebook e atualizacdo do site, para que quando
comecar a divulgacdo via televisdo, departamento ativos de vendas e eventos, a
Rebolixas possa ter um espaco virtual e material para estabelecer e dar suporte a

unido entre as partes envolvidas.

Pois se espera que apos a divulgacdo da Rebolixas por meio do marketing a
empresa possa ser mais vista pelos clientes do ramo de abrasivos porque no
momento atual, ndo € uma organizacao tdo conhecida. Por isso, divulgard a marca

nos mais diversos canais midiaticos possiveis.

A divulgacdo da marca e produtos via televisdo foi sugerida para que a
organizacdo tenha uma visibilidade maior e para um publico mais especifico de
acordo com o horario proposto, a venda externa com visitas técnicas, tem o objetivo
de aproximar a empresa com seus clientes e afirmar o potencial existente para
solucionar as necessidades dos clientes, o departamento ativo de vendas nao se

diferenciando muito tem como objetivo a aproximacao dos clientes.

Ja a participacdo em eventos técnicos, distribuicdo de portfdlios e divulgacéo
pela internet foi sugerida com a intencdo de firmar parcerias entre fornecedores e

concorrentes, para que assim tenha um conhecimento mais especifico sobre as
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necessidades do publico alvo, e assim culminar em vendas satisfatérias para ambas

as partes envolvidas.

Espera-se que com os meios de divulgacdo da marca e dos produtos, a
Rebolixas consiga chegar ao conhecimento de diversos possiveis clientes, e que 0s
mesmos venham estabelecer uma parceria longa e duradoura, fato de podera se
aproximar da desejada expansao de mercado.

RECOMENDACOES

Para se alcancar os objetivos tracados, ha algumas recomendacfes a serem
seguidas, como ja descritas anteriormente e conforme Kotler e Armstrong (2003,

p.25) tais como demonstrado abaixo:
1. Ser voltado para o mercado e o cliente;
2. Focalizar individuos ou segmentos de mercado selecionados;
3. Manter o foco na satisfacéo e no valor para o cliente;
4. Desenvolver relacionamentos com os clientes;
5. Manter os clientes antigos;
6. Aumentar a participacdo dos clientes;
7. Atender clientes lucrativos e ‘dispensar’ os que néo sao;
8. Conectar diretamente com os clientes;
9. Desenvolver produtos customizados;

10.Engajar todos os departamentos na causa da satisfacdo e do valor para o

cliente;
11.Ser parceiro de outras empresas;
12.Visar mercados locais e global,

13. Assumir responsabilidade social e ambiental;
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14.Incluir empresas sem fins lucrativos; e
15.Conduzir comércio eletrbnico em mercados virtuais;

Para a autora deste artigo, expandir no mercado € uma conjuncao entre
chamar a atencéo do cliente e o satisfazer, pois de nada adianta o cliente saber da
existéncia de uma organizacdo, e ndo a enxerga-la como uma a solucdo de seus

problemas ou a supridora de suas necessidades.

Por esse motivo a mesma acredita que 0 sucesso surgira assim que a
empresa conseguir mostrar sua existéncia para 0s possiveis clientes potenciais e ao
mesmo tempo conseguir transmitir a existéncia de responsabilidade e compromisso

para com oS mesmaos.
CONSIDERACOES FINAIS

ApoOs a realizacdo deste, percebe que a autora se encontra mais preparada
para realizar a pratica de atividades desenvolvidas e apresentadas a ela dentro das
salas de aulas, a mesma identifica que € durante este processo que ocorre a
concordancia entre o tedrico e o pratico, onde é compreendido que o papel tudo se
aceita, e que o mercado precisa ser analisado para que somente assim possa

projetar atividades coerentes culminantes de eficiéncia e eficaz.

Compreende que o conhecimento adquirido anteriormente ao estagio a tornou
uma profissional que analisa e critica melhor a situacéo, fazendo compreender que
cada organizacdo possui sua cultura, e que 0S processos existentes estdo a ela
vinculados, desta forma nota que é preciso conhecer 0 meio no qual esta inserido

para depois esbocar um planejamento estratégico.

De modo geral, esse artigo apresenta uma organizacdo consolidada no
mercado a mais de 20 anos, a qual consegue atender clientes de distintas atividades
econbmicas entre varias naturezas juridicas, e que apresenta um alto potencial para
atender uma ampla carteira de cliente e desta forma se expandir no mercado,
entretanto ndo é o que vem ocorrendo com base em relatorios e registros

analisados.
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Foi justamente por esse motivo que foi realizado uma pesquisa entre alguns
de seus clientes como também uma andlise observatério, onde foi contatado que a
organizacao satisfaz seus fregueses atuais, tanto com a 6tima qualidade de seus
produtos quanto com atendimento e comprometimento aos seus clientes. Entretanto
a organizacdo nao se preocupa em divulgar sua marca, deixando assim sua
visibilidade fragilizada o que pode ser a decorréncia da dificuldade em atingir um

maior nimero de clientes.

A partir desta informacdo levantada foram sugeridos alguns planos de
divulgacéo, para que assim consiga extinguir essa caréncia identificada, ampliando a

carteira de cliente e posteriormente se expandindo no mercado.

Espera que a elaboracdo deste artigo resulte em beneficios para a
organizagdo em estudo, tanto quanto trouxe para a autora, pois a mesma apos o
findar deste se sente mais preparada mais o mercado, com uma visdo ampla e

critérios analiticos a ela vinculados.
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APENDICE

Pesquisa De Mercado

Objetivo da Pesquisa: Conhecer a imagem
que a Rebolixas Comercio de Abrasivos Itda
transmite a seus clientes, verificando se os
mesmos possui conhecimento de toda a
variedade de linhas e produtos
disponibilizados pela empresa, com o intuito
de identificar estratégicas de marketing que
culmine em expansao de mercado.

Empresa:
Comprador:
Endereco:
Telefone:

Atividade Econbmica:
() Industria () Comércio
() Prestador de Servico ( )Outros____

Natureza juridica

() Micro Empreendedor

(  )Empresas de Pequeno Porte
() Empresas de Médio Porte
() Empresas de Grande Porte

Rotatividade em compras:

() Diariamente () Semanalmente
() Quinzenalmente ( ) Mensalmente
() Por Trimestre () Por Semestre

Faturamento Mensal

) Menos de 500,00 Reais

) De 500,01 & 1.000,00 Reais

) De 1.000,01 & 2.000,00 Reais
) De 2.000,01 & 3.000,00 Reais
) De 3.000,01 & 4.000,00 Reais
) Acima de 4.000,00 Reais

AN AN AN AN AN

Como teve conhecimento da existéncia da
Rebolixas?

(' )internet () Revistas
( )Indicagdo ( )outros

() Televisao

A Rebolixas sempre é sua opg¢do como
fornecedor?

( )Raramente (
() Frequentemente (

) Eventualmente
)Sempre

Compra com qual frequéncia na Rebolixas?
( )Raramente () Eventualmente
() Frequentemente ( )Sempre

Em relacdo a quantidade, compra grande
volume na Rebolixas? Por qué?

(' )Sim, 6timos precos

( )N&o, altos precos

11.

12.

13.

14.

15.
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)Sim, confiabilidade e flexibilidade
)N&o, atrasos no pedido e entrega
)Sim,
)Nao,

e N R

A Rebolixas possui todos ou a maioria dos
produtos que necessita?

( )Sim, sempre efetuou cotacdo de varios
itens

( )Sim, porém nem sempre consigo a pronta
entrega

( )N&o, néo trabalhas com as linhas que
necessito

( )N&o sei, nunca solicitei cotacdo de toda
minha necessidade

( )Nao sei, nunca me ofertaram
diferentes

linhas

Como classifica a qualidade dos produtos
revendidos pela Rebolixas?

( )Excelente ( )Muito Bom ( )Bom

( )Regular ( )Ruim

Como classifica o atendimento recebido?
( )Excelente ( )Muito Bom ( )Bom
( )Regular ( )Ruim

E informado a respeito das novidades e
inovagdes da empresa?

( )Raramente () Eventualmente

() Frequentemente ( )Sempre

J& houve ocasides em que a Rebolixas ndo
conseguiu lhe atender de forma desejada e
que o levou a comprar de nossos
concorrentes, quais foram os motivos?

A Rebolixas consegue lhe informar sobre a
atualizacdo de maquinas/produtos e as
inovacdo/ampliacio de marcar no seu
segmento? Como esse informacdo ¢é
estabelecida?




