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Resumo: Uma commodity € um grupo de produtos que possui pouca ou nenhuma diferenciacéo.
Assm sendo, 0s gerentes executivos de muitas empresas se deparam com uma questéo intrigante:
de que maneira uma empresa pode diferenciar o “indiferencidvel”, ou sga, como diferenciar um
produto de caracteristicas smilares em um mercado consumidor €/ou organizaciona? Tendo em
vista esta preocupacdo dos gestores, nos, os autores deste estudo, definimos que as Estratégias de
Marketing (objeto de estudo) podem ser uma resposta, dentre outras possivels existentes, para esta
questéo. Contudo, definimos o seguinte objetivo de pesquisa identificar e andisar na empresa ZF
Sachs as Edtratégias de Marketing empregadas para diferenciar uma commodity nos mercados
consumidores e/ou organizecionais. Para tanto, a pesquisa foi definida, com relagdo aos seus
objetivos finais como descritiva, e com relacdo as técnicas como um estudo de caso Ssmples,
utilizando entrevistas semi-estruturadas para a col eta de dados junto ao departamento de marketing e
produto da organizacdo. A andise foi conduzida de forma quditativa, buscando compreender e
interpretar os dados a partir da teoria exposta no trabalho. Ao find deste estudo, conseguiremos
entender um pouco mais conjunto de edtratégias de marketing empregadas na empresa para
diferenciar o produto nos mercados avos.

Palavras-chave: Marketing. Commodity. Diferencial Competitivo.

Abstract: A commodity is a group of products which have little or no differentiation. This way,
executive managers of many companies encounter an intriguing point: how can companies
differentiate what is not differentiable, that is, how to differentiaste a product of similar
characterigtics in the consumption and/or organizationd markets? Regarding the leader’s concern,
we, authors of this study, have defined that the Marketing Strategies (object of study) can be an
answer among other possible ones for this point. However, we have defined the following objective
of the research: identifying and analyzing the Marketing Strategies employed in ZF Sachs Company
to differentiate acommodity in the consumption and/or organizationa markets. For this, the research
was defined, regarding its find objective as descriptive, and regarding the techniques as a smple
case study, utilizing semi-structured interviews for data collection in association with the Marketing
and Product Department of the company. The andysis has been led in a quaditative way, aming to
understand and interpret the facts of the theory displayed in this research. To the end of this study,
we will obtain to understand a little more joint of strategies of marketing used in the company to
differentiate the product in the target markets.

Key-words: Marketing. Commaodity. Competitive Differential.



1 Introducéo

Segundo a definicéo da economia, commodity € um termo inglés que significa* mercadoria’
e é utilizado para se referir aos produtos de origem priméria, ou sgja, em estado bruto ou com baixo
grau de industrializacdo. S0 produzidos em grandes volumes por uma diversidade de produtores,
aém disso, podem ser estocados por um determinado periodo sem perda de qudidade. Café, trigo,
&gua, borracha, ouro e petrdleo sdo aguns exemplos de commodities. H& dgumas definicdes que
descrevem o produto commodity como padronizados e de baixo vaor agregado. Um produto de dta
diferenciacéo € facilmente notado devido aos seus atributos e suas caracteristicas proprias e Unicas
como automéveis, imoéveis etc. Porém, o assunto muda no que diz respeito a produtos commodities.

E um assunto que desperta a curiosidade por se tratar de formas de diferenciar um produto,
mas ndo um produto qualquer, e SM um produto que € exatamente igual ao do concorrente. Um
tanto desafiador para os profissionais de marketing e atamente discutido no cendrio atual. Segundo
Kotler (1998), o taento em marketing ficamais a prova com produtos commaodities.

Empresas produtoras de commodities se véem num quadro de busca congtante para vaorizar
Sua marca, aumentar seu “brand equity”, produtos e servigos, objetivando cada vez mais atrair
novos clientes e reter os fiéls, lembrando-os, reforcando-os e fazendo com que esse cliente associe 0
produto de qualidade com a marca e que isso |he traga confianca sobre o que e quer adquirir. As
empresas deste mercado buscam obter um diferencial competitivo vinculado aos produtos,
empresas fazem uso de ferramentas estratégicas para atingir asatisfacdo de seus consumidores.

Diante de um cenario auad, grandes empresas fabricantes de produtos que sfo
indiferenciavels, se véem em uma Situacdo de inconsténcia no gosto do consumidor, onde so
perseguidos constantemente pela seguinte questdo: 0 que pode ser feito para diferenciar uma
commodity?

No presente estudo feito na empresa ZF Sachs, fabricante de embreagens, se seguido o redl
significado e conceito de commodity, como citado acima, a embreagem n&o se encaixaria nessa
consideracdo, porém, a empresa adota esse termo devido aos mesmos produtos fabricados pelos
concorrentes seguirem de forma semelhante o padréo de quaidade, tecnologia e desempenho do
produto, fazendo com que a empresa busgue diferencia competitivo em outros aspectos ndo sendo
0 produto, mas Sm ago que estd agregado aele.

Este trabalho pretende abordar a importancia de aternativas de marketing na organizacéo
produtora de commodities, formas de diferenciacdo no mercado competitivo e quais estratégias séo
adotadas em busca de diferencid competitivo. Sera exposto como os profissionais da empresa em
estudo procuram desenvolver estas edratégias na mente do consumidor, andisando os
plangamentos e estratégias para se manter no mercado, acancando 0 SUCesso e 0 posicionamento
positivo. Assm, o trabaho tem como objetivo gera expor como aempresa ZF Sachs, fabricante de
produtos commodities, utiliza as ferramentas de marketing para diferenciar 0 seu produto de seus
concorrentes € quais suas edratégias e agbes em marketing utilizadas para se diferenciar no
mercado, fazendo com que essa diferenciacéo sgja percebida e reconhecida pel os seus clientes.

2 Referencial Teorico

Marketing tem sido definido de vérias maneiras, mas, segundo Kotler (1998), marketing é
um processo socia e gerencid pelo qua individuos e grupos obtém o que necessitam e desgam
através da criacdo, oferta e troca de produtos de valor com os outros.

Ainda conforme o autor, esta definicdo bassiase nos seguintes conceitos centrais.
necess dades, desgjos e demandas; produtos (bens, servigos eidéias); valor, custo e satisfacao; troca
e transag0es, relacionamentos e redes; mercados; empresas e consumidores potenciais.

Este conceito tem sido expresso de maneiras sugestivas:

a) Atender asnecessdades de formarentave;

b) Encontrar desgos e satisfazé-los;

¢) Amar o consumidor ndo o produto;



d) Fazer o gosto do consumidor;
€) Odlienteéo chefe
f) Aspessoasem primeiro lugar;
g) Parceirosno lucro.

2.1 Conceito de Estratégia em Marketing

Segundo Kotler e Keller (2006), a estratégia € um plano de como chegar 14 Cada negécio
deve estabel ecer sua prépria estratégia para atingir suas metas. Ferrell e Hartline (2005) citam que a
estratégia de marketing basicamente se define em como a empresa ird satisfazer as necessidades e
desgos de seus clientes. Embora muitos tipos de edtratégias estggam disponivels, Porter (1986)
resume-as em trés tipos genéricos que fornecem um ponto de partida para uma ana ogia estratégica
liderancatota em custos, diferenciacéo e foco.

A importancia da abordagem da edratégia em maketing se dard em funcéo da
diferenciacéo, sendo assm, a empresa concentra esforgos para adcancar desempenho superior em
umaimportante area de beneficio para o consumidor, vaorizada por grande parte do mercado. Pode
esforcar-se para ser lider em servigos, em qualidade, em estilo, em tecnologia, atendimento, ou sgia,
no que sefaz paradiferenciar, mas néo é possivel liderar em todas as aress.

2.2 Comportamento do Consumidor

Kotler (1998) diz que o propdsito de marketing € atender e satisfazer as necessidades e
desgjos dos consumidores. A &ea do comportamento do consumidor estuda como individuos,
grupos e organizagbes sdlecionam, compram, usam e dispdem de bens, servicos, idéias ou
experiéncias para satisfazer as suas necess dades e desgos.

Ainda baseado em Kotler (1998), nunca foi smples entender o comportamento e conhecer
0s consumidores. Eles podem declarar suas necessdades e desgjos, mas agir de outra maneira.
Podem estar cientes de suas motivagtes mais profundas. Podem responder apenas as influéncias de
Ultima hora. Todavia, os profissonais de marketing devem estudar os desgjos, percepcles,
preferéncias e comportamento de compra de seus consumidores-avos.

2.3 Concorrentes

O problema que quaquer empresa enfrenta é se deve investir em mercado especifico em
funcéo de sua dindmica. Esta decisdo depende muito da natureza e da intensidade da concorréncia
nesse mercado.

Porter (1992) identificou cinco forgas que determinam a atratividade intrinseca de lucro em
longo prazo de um mercado ou segmento de mercado. As cinco forgas sdo 0s concorrentes
industriais, entrantes potenciais, substitutos, compradores e fornecedores. As cinco ameacas
enfrentadas s80: ameaca da rivaidade intensva no segmento, ameacas de novos entrantes, de
produtos subgtitutos, do poder de barganha e do poder de barganha crescente dos fornecedores.

2.4 Posicionamento

Segundo Kotler (2000), o posicionamento € o ato de desenvolver a oferta e a imagem da
empresa para se destacar na mente dos clientes-alvo. Ainda acrescenta que o resultado de um
posi cionamento € a criagdo com sucesso de uma proposta de valor com foco no mercado.

Entre os posicionamentos de mel hor destaque estéo a quaidade, o atendimento, prego baixo
e maior vaor, pois, se uma empresa conseguir entregar ao cliente um desses posicionamentos,
provavelmente sera mais conhecida e mais lembrada por esse ponto forte.

2.5 Diferenciagéo



Conforme Kotler e Keler (2006), diferenciaco € o ato de desenvolver um conjunto de
diferencas dgnificativas para distinguir a oferta da empresa com 0 que seus concorrentes estéo
oferecendo.

De acordo com Ferrell e Hartline (2005), a diferenciacdo envolve a criacdo de diferencas na
oferta de produtos de uma empresa que a distinga das of ertas da concorréncia.

A partir daqui, examinaremos como uma oferta de mercado pode ser diferenciada ao longo
de cinco dimensdes. produto, servigo, cana ou imagem. A diferenciacdo distribui-se em diversos
aspectos como:

a) Diferenciacdo de produto: A diferenciagdo de produtos fisicos ocorre em uma
continuidade de eventos. Conforme Kotler (2000), em um extremo, encontramos
produtos atamente padroni zados que permitem pouca variacdo: frango, ago, aspiring, no
entanto, mesmo agui € possivel uma variacdo. As principais diferenciacbes de produto
S50 as caracteridicas, desempenho, conformidade, durabilidade, confiabilidade,
facilidade de conserto, estilo e design.

b) Diferenciacdo por servicos: De acordo com Kotler (2006), 0 servigo é definido como
um ato ou desempenho intangivel, que uma parte pode oferecer a outra, podendo ou Ndo
edar ligado a um produto concreto. Ainda acrescenta que “para se diferenciar,
fabricantes, digtribuidores e vargjistas podem oferecer servicos de vaor agregado ou
smplesmente um excelente atendimento ao cliente” (KOTLER, 2006, p 397). 9.3

c) Diferenciacéo por pessoas. De acordo com Kotler (2000), com uma equipe de
profissonais bem treinados, a empresa pode obter vantagem competitiva. Seis
caracteristicas se destacam nos profissonais mais bem treinados. competéncia, cortesia,
credibilidade, confiabilidade, capacidade de resposta e comunicagéo.

d) Diferenciacéo peda imagem: Os compradores, segundo Kotler (2000), reagem de
maneira diferente as imagens das empresas e marcas, pois determinadas imagens de
empresas estdo relacionadas com fatores que a empresa ndo pode controlar. Segundo o
autor, umaimagem efetiva necessita, em primeiro lugar, estabelecer a personalidade do
produto e a proposta de valor, em segundo, €a deve tranamitir personalidade de
maneira que ndo sga confundida com concorrentes e em terceiro lugar, deve comunicar
um poder emociond queva dém de umaimagem mental.

2.6 O Poder da Marca

Ao desenvolver a estratégia de marketing, a marca se destaca como um fator relevante para
0 sucesso de um produto no mercado.

Durante a evolugdo da humanidade, as primeiras marcas surgiram agpenas para se conhecer a
origem ou propriedade de algum bem, porém, ao longo do tempo, se tornou uma das tarefas que
requer maior habilidade dos profissionais de marketing desde sua criac8o, estabelecimento, até sua
manutencao.

Kotler (2000) define marca como um nome, termo, simbolo, desenho - ou uma combinacéo
desses e ementos - que identifica o produto de uma empresa e deve diferencia|o dos concorrentes.

2.7 A Importancia da Qualidade

Conforme Kotler (1998), um ponto relevante que influencia o consumidor na hora de
adquirir um produto é quaidade, onde e define como sendo todas as caracteristicas de um produto
OU Servigo que tem como objetivo proporcionar satisfacéo de necessidades. Os profissionais de
marketing, uma vez que lidam com o eemento qualidade voltado para 0s produtos e servicos que a
organizacdo oferta, devem estar atentos profundamente as exigéncias que 0s consumidores
evidenciam, empregando esforgos namel horia continua da qualidade of erecida aos clientes.

2.8 Composto de Marketing



Kotler (2000) define o composto mercadologico ou mix de marketing como sendo um
conjunto de ferramentas que a empresa usa para atingir seus objetivos de marketing, obtendo as
respostas dessgjadas do mercado-alvo.

Devido a existéncia de dezenas dessas ferramentas, diversos autores as classificaram em
grupos, poréem, McCarthy e Perreault (1997), destacaram-se introduzindo o conceito de 4 P's.

produto, preco, promocao e praca (distribui¢ao).

2.9 Comunicagéo Integrada de Marketing (CIM)

Atuamente, 0 marketing exige mais do que o desenvolvimento de um produto atraente e
um prego acessivel. Cabe a empresa também a comunicacdo com o publico alvo, com afindidade
de manté-los informados sobre a existéncia do seu produto e seus beneficios. A empresa deve
assumir um papel de comunicadora, divulgadora e promotora (KOTLER, 2000).

A CIM relaciona 0 uso coordenado e estratégico dos elementos promocionais, a fim de
arair a aencdo de consumidores atuais e potenciais (FERRELL; HARTLINE, 2005). Assm sendo,
deve-se determinar de qua formacomunicar e em qual frequénciaagir.

Exisem maneiras fundamentais para comunicacdo: propaganda, promocdo de vendas,
rel agBes publicas/publicidade e marketing direto. Cada forma de comunicagéo possui caracteristicas
e custos préprios.

Os autores afirmam que, para iniciar a comunicagdo integrada de marketing, é necesséria
uma uniformidade das mensagens em todos os eementos do composto de promocao. Esses
elementos sd0: propaganda, relacdes publicas, venda pessoa e promocao de vendas.

3 Metodologia

Os meios utilizados na pesguisa basearam-se na busca das informagBes necessarias, bem
como o método paraandisar os dados.

Este estudo tem quanto aos objetivos finais cardter descritivo, sendo assm, a fim de melhor
investigar e conduzir o0 seu objetivo utilizou-se como estratégia de pesquisa o estudo de caso que
permite uma investigacdo para se preservar as caracteristicas significativas dos acontecimentos. Este
tipo de edtratégia de pesquisa ndo exige controle sobre eventos comportamentais e focdiza
acontecimentos contemporaneos (Y IN, 2001).

De acordo com a proposta do trabaho, entende-se que o tipo de pesquisa que proporciona
melhor compreensdo do estudo € a pesquisa descritiva. Proporcionando, a partir do uso de
entrevistas, como técnica de interrogacd para coleta de dados, uma melhor compreensdo e
descricdo do objeto de estudo do trabalho (GIL, 2002).

O edtudo redizou-se na empresa ZF Sachs, situada no municipio de Sdo Bernardo do
Campo, fabricante de embreagens para veiculos de passeio, Onibus, caminhfes e tratores,
fornecedor das grandes montadoras e do mercado de reposicéo através do mercado atacadista de
autopegas e postos autorizados de servigos.

As entrevistas se sucederam com algumas &eas de Aftermarket da empresa, sendo os
departamentos participantes. Marketing, Produto, Promocéo e Comunicacdo. A escolha por
empresa € devido atotd acessibilidade de informagfes pertinentes ao traba ho.

Como visto em tépico anterior, 0 instrumento de interrogacdo que melhor se dinha com o
propdsito deste estudo € a entrevista, pois € um insrumento (til para se obter as informagdes
necessarias quanto ao assunto abordado.

Para melhor direcionar e guiar a entrevista elaborou-se um questionério semi-estruturado
com dez questdes, com intuito de proporcionar maior flexibilidade entre o entrevistador e o
entrevistado.

E para andisar os dados das entrevistas serautilizado o método qualitativo, baseando as
interpretagdes com o referencid tedrico.



4 Andlise e Discusséo dos Resultados

As agbes promocionais com foco no cliente tém o objetivo de reforcar a marca e aumentar
as vendas, e as edratégias de promogdo no produto sGo consderadas como um fator de
diferenciacéo. Através de campanhas publicitarias direcionadas, promocdes junto aos distribuidores,
ou sga, acdes no find da cadeia de venda, tém-se os principais pontos de destaque nas estratégias
do marketing, e para que a empresa possa tomar suas decisdes ela faz uso das pesguisas de
marketing para nortear suas agoes.

O departamento de produto acrescenta as acles estratégicas dizendo que os trés nicleos de
marketing: produto, marca e promogao, criam diferenciais para cada publico, como exemplo, as
acdes de produto que sfo Utilizedas para influenciar acompra, a publicacéo de revistas objetivando a
argumentacdo de vendas no varg o etc.

Observa-se que, paraaempresa ZF Sachsiniciar suas agies estratégicas, € Necessario 0 uUso
de pesguisas. Através delas é possivel obter visudizagdo do ambiente-dvo e conhecimento de
fatores que influenciam o plang amento e a aplicacdo das estratégias de marketing.

4.1 Objetivo das Pesquisas de Marketing

Através das pesquisas, se redlizam diversas andlises distribuidas em categorias de relevancia
para obter informactes criteriosas sobre algum ponto negativo ou indicagdes de insatisfacdo, onde
s80 apoiados esforgos para a melhoria, com objetivo de que a ZF Sachs possa fortalecer seu
diferencid competitivo. As préticas de mapeamento de acBes sdo baseadas tanto na pesquisa de
satisfacdo quanto nas informagdes col etadas diariamente pelas equipes de campo.

4.3 Avaliacao dos resultados

O departamento de marketing € otimista ao avaliar os resultados das pesquisas obtidos pela
ZF Sachs ao longo do tempo, porém, demonstra uma visdo diferente do departamento de produtos,
que considera a pesquisa essencid para que empresa visualize os pontos de melhoria

A maioria das agbes sempre relaciona as reagOes de agum problema percebido, assm
sendo, cabe a empresa executar agdes corretivas para uma provavel falha. Entende-se que paraa ZF
Sachs as pesquisas S0 importantes, porém, sdo indicadores e ndo geradoras de agdes, sendo assm
um indicador que mede o quanto o cliente esta satisfeito.

4.4 Comportamento e a Percepcdo do Cliente

Congtatou-se na empresa ZF Sachs aimportanciade extrair do cliente a sua percepcéo sobre
a empresa, 0s produtos, 0s Servigos e a tudo que esta diretamente relacionado a ela. Segundo os
departamentos entrevistados, € a partir do reconhecimento das necessidades dos clientes que a
empresa se empenha para sati fazé-los.

A andlise da percepcdo dos clientes é distribuida em diversas categorias, uma vez que a
empresa interage com o0s seguintes € os da cadela consumidora, entre os principais destacam-se 0s
seguintes:

a) Didgtribuidores como Sama, Pacaembu e Polipecas;

b) Os seguintes vargistas. Auto Pegas Freios 53, Placim Auto Pegas, Auto Pegas Findto

e Auto Pecas Birigui;
¢) E os aplicadores. Oficina Mecénica 3M, Centro Automotivo Industrid, DIMA Auto
Service, Zelina Pneus, Boturussu ReparacOes,

De acordo com as entrevistas redlizadas, em cada parte da cadeia de clientes, nota-se uma
variacdo das percepcdes dos clientes em relacdo ao diferencid competitivo da ZF Sachs. No
primeiro elo da cadeia, os distribuidores diferenciam a empresa ZF Sachs pelo preco acessivel, bom
produto comercidizado e levando em consderacdo as tradiches e politicas comerciais bem
estruturadas da empresa,



Os vargigtas, no segundo €lo, diferenciam a empresa através das agbes promocionals e da
exceléncia nos servicos prestados pelas equipes de campo, que é refletido diretamente na opinido
dos consumidoresfinais e estéo integrados aos fatores que agregam vaor ao produto commodity.

Percebe-se uma atencéo prioritéria no cliente aplicador, - terceiro €o - a empresa rediza
trabalhos reforgados para conquista da confianca deste cliente, pois muitas vezes o consumidor final
é influenciado por quem executa 0 servigo. Esse cliente diferencia a empresa pelo atendimento
redizado no vargo em relacdo as informagBes técnicas, como uso e aplicagbes do produto. O
departamento de comunicacéo enfatiza que, na percepcdo de todos os clientes, os fatores que
agregam valor sf0: 0 atendimento e 0s servigos prestados.

4.5 A Concorréncia

Visto em teoria que a concorréncia ndo € gpenas predominante, mas é cada vez mais intensa,
nesse contexto de competicio empresaria. E imprescindivel que a empresa conhega seus
concorrentes, sabendo quais as suas edtratégias, objetivos, forgas, fraquezas e quals seus padrdes de
reacao.

A ZF Sachs tem como principais concorrentes as empresas LUK, VALEO e EATON, que
Se gpresentam cada vez mais fortes no mercado. A existéncia de concorrentes que produzam o
mesmo tipo de produto com quaidade e tecnologia similar, ou sga, produtores de commodities é
um fato. Assim, se tratando de mercado comptitivo, as maneiras de lidar com a concorréncia € uma
arte.

Navisdo do departamento de promocao, as formas de competi¢cao sio variadas e aZF Sachs
compete de maneira pré-aiva nos quesitos de prestacdo de servicos, agdes sociais, e intuitos de
motivacdo da marca. Porém, eventuamente a empresa adota um posicionamento regtivo através de
atitudes de defesa legitima como, por exemplo, 0 aumento de preco, caso contrério, todas as acies
dos concorrentes sobre a empresa s80 andisadas criteriosamente para uma provavel tomada de
decisdo. Portanto, a ZF Sachs acredita na forma anditica como peca chave para a obtencéo de
resultados futuros e demonstracéo de ética perante aos concorrentes e clientes, umavez que também
pode utilizar os concorrentes como parceiros em agumas agdes. O departamento de marketing
eclarece que a ZF Sachs se posiciona com atencaéo ao que o concorrente propde ao mercado. O
posicionamento que a empresa adota ndo € de ser igua aos concorrentes, e Sm ser diferente, por
Iss0 ela atua de forma n&o imediata natomada de deci sies perante as atitudes dos concorrentes.

4.6 Posicionamento da Empresa

Andlisase que, para a ZF Sachs, uma das metas € buscar congtantemente entender o
mercado e ter especidistas na equipe para demonstrar solugtes ao cliente, estando proximo e que o
consumidor sinta reciprocidade no momento em que necessitar da empresa. De acordo com o
departamento comunicacdo, 0 posicionamento que a empresa ZF Sachs exerce estd em ser uma
marca premium, com quaidade, tecnologia, durabilidede e origindidade. Portanto, a ZF Sachs
utiliza e consdera o0 posicionamento, maior do que uma forma de ligagdo com o cliente, mas Sm
como uma experiénciaque o target (mercado ou publico-alvo) tem com aempresa.

4.7 Posicionamento do Produto

Conforme o departamento de comunicagdo, a ZF Sachs incorporou recentemente o0s
atributos percebidos, como marca premium, qualidade, tecnologia, durabilidade e origindidade,
criando proximidade com 0 seu dogan: “sempre presente nos seus caminhos’. O departamento
entrevistado deixa claro que este é o objetivo do posicionamento da empresa.

Assm, a ZF Sachs, através de suas agles e divulgagles, posiciona seu produto de maneira
gue este transmita um maior grau de tecnologia, tanto nos atributos fisicos perceptivels, quanto nos
atributos intrinsecos, como durabilidade e qudidade. No intuito de obter sucesso aravés do
posicionamento, a empresa também utiliza atributos como o tamanho ou porte daempresa.



4.8 Comunicacao do Posicionamento

Segundo os departamentos entrevistados, quando se trata de posicionamento, a empresa ZF
Sachs tem como foco posicionar-se no intuito de garantir que o cliente perceba os atributos
intrinsecos agregados ao produto, como a durabilidade e qualidade, e os servicos que o compdem.

No entanto, para conseguir melhor posicionamento, a empresa dd maior énfase em suas
qualidades exclusivas citadas acima, sendo assm € importante trabahé&las e desenvolvé-las para
gue sgam destacadas no mercado como vantagem competitiva e como diferencia competitivo a
favor daempresa.

4.9 A Busca pela Diferenciacéo

A empresa ZF Sachs utiliza como meio de diferenciacdo: edtratégias de marketing para
posi cionamento e o mix de marketing . Para que adiferenciac@o sgjalegitima, 8o utilizados critérios
como: acance daimportancia, destaque, superioridade, exclusividade, bilidade, entre outros.

Fica evidente que, para a ZF Sachs, a diferenciacdo tem como principa objetivo
desenvolver um conjunto das diferencas significativas, acima mencionadas, que distingue o que a
empresa oferece em relagdo aos seus concorrentes,

Observa-se que a ZF Sachs busca diferencia competitivo em tudo que é refletido e estgjaao
acance do cliente. Como dito anteriormente, S0 hecessarias pesquisas e vivéncia didria junto ao
cliente para descobrir 0 que ele percebe como diferencid competitivo da organizacdo. Assm, a
empresa pode se concentrar no que é mais adequado para sempre satisfazer seus clientes.

4.10 A Imagem da Empresa como Diferencial Competitivo

Conforme os atributos produto e imagem, expostos acima, a ZF Sachs apresenta ao mercado
0 posicionamento de seu produto através da tecnologia, qualidade, durabilidade e desempenho. A
imagem da ZF Sachs é apontada pelos departamentos entrevistados como sendo uma empresa
confidvel, idbnea, com responsabilidade socid e que et sempre  junto aos clientes. Assm,
condtata-se que a percepcao do consumidor esta dém do reconhecimento de bons produtos,
qudidade e durabilidade. O cliente tem uma visdo profunda sobre os detalhes da empresa como a
ética e idoneidade, e também pode perceber a digposicio da empresa em atender bem para que a
experiéncia de compra se torne positiva em sua mente, criando assm uma confiabilidade nas futuras
aquisigoes.

4.10.1 Diferenciagio Obtida pelas Pessoas

Para a empresa ZF Sachs, um fator de importancia em busca da diferenciacéo é asssténcia
técnica utilizada como uma ferramenta forte nas caracteristicas que diferem a empresa, onde o
departamento de produtos esclarece a necessidade da importancia de uma equipe estruturada e com
know-how. Uma caracteristica importante destacada pelo departamento de marketing se baseia no
proprio produto e na imagem da companhia, como j& visto em topico anterior. A ZF Sachs busca
intensamente o diferencid competitivo através dos servigos executados pelas equipes de campo,
pois, conforme dito pelo departamento de comunicacdo, todo esforgo seré desperdicado se quem
preticar as acies ndo edtiver alinhado com aempresa.

Nota-se que a empresa s interessa em trabahar e disponibilizar recursos as equipes que
mantém contato com o cliente, pois o colaborador motivado executa bons servigos aos clientes.

4.11.2 Potencial da Diferenciacio



Como o produto estudado tem como caracteristica pouca variagdo, se afirma que outros
parametros necessarios para se obter vantagem competitiva foram traba hados ao longo do tempo,
com maior énfase em aumentar as vendas e como consequiéncia, obter alucratividade daempresa.

Como descrito acima, o potencid de diferenciacd que a empresa ZF Sachs amega é
reconhecido através de varios fatores apresentados pela empresa. A marca € um dos atributos onde
se carregamaior forca quando é medidaaquestéo de potencial.

4.12 A Representatividade da Marca

A exigténcia de uma marcatinha o objetivo de gpenas conhecimento da origem do produto
ou propriedade de agum bem, hoje em dia, € uma tarefa que requer atencéo redobrada dos
profissonais de marketing, principamente no que diz respeito a divulgacéo e reconhecimento
obtidos damarca. Muitas vezes 0 sucesso dos produtos se da pelarelevanciadamarca.

Para maior competitividade e visasndo um melhor resultado de market share,
conceituamente a participacdo no mercado detida por uma organizacdo, a empresa ZF Sachs
considera importante trabalhar a marca e seu posicionamento, e como abordado em teoria, a
empresa conduz a marca através dos.

a) atributos: que ocasionam lembrangas fortes na mente, onde a ZF Sachs, em uma das
edratégias de marketing, expds sua marca em campos de futebol do campeonato
brasileiro, outdoors nas rodovias entre outros,

b) beneficios: proporcionam uma transformacao dos seus atributos em fatores funcionais e
emocionais. A ZF Sachs, por trabalhar com um produto que transmite um aspecto frio
como dito pelo departamento de produto, se empenha em trabalhar com projetos
socials, buscando proximidade com os clientes e demongtrando através de seus
produtos que muitas pessoas podem ser beneficiadas como os clientes, parceiros e
ingtituicOes de caridade;

c) culturaevaores. transmite dgo amais sobre osvadores e cardter. A ZF Sachs, por fazer
parte de um grupo aeméo, detém caracteristicas especificas da cultura européia, sendo
reconhecida como uma empresa conservadora, anditica e que transmite seriedade e
profissonalismo aos clientes;

d) usu&io: indicao publico-avo.

Assim, a ZF Sachs considera acangcar o cognitivo do consumidor de forma pogtiva e
trangparente, transmitindo seguranca e idoneidade. Segundo os departamentos entrevistados, a para
acancar o reconhecimento da sua marca é redizado um trabalho constante, fortalecendo os €los da
cadeia de clientes e auxiliando o negécio do cliente (distribuidores, vargistas e aplicadores) com
contelidos técni cos para as oficinas e contetidos de argumentacdo de vendas para o vareo.

Para 0 departamento de comunicacéo da ZF Sachs, a marcatem influencia o consumidor na
hora da compra aém de que, hoje em dia, a marca ndo representa sO a qudidade do produto, mas
também os principios e valores daempresa. A estratégia que a empresa ZF Sachs pratica ao tratar da
sua marca esta em divulgéala de tal forma que estgja acessivel para os clientes potenciais. Pode-se
exemplificar edtratégia nos andincios da marca em eventos esportivos, como futebol e formula
Truck, redlizados com o intuito de que as pessoas tenham o conhecimento da marca.

Entretanto, € visto que em aguns dos produtos da ZF Sachs a marca estd bem posicionada
no intuitivo do cliente, em qualidades psicol Ggicas como aimagem e percepcao.

Apurase que a0 e tratar de um produto commodity, as acles para evidenciar a marca
poderiam resultar na geracéo de vaor agregado para a empresa e  posicionamento positivo do
produto na mente do consumidor. Porém, no caso estudado a diferenciacdo acontecerd através de
outras formas e ferramentas de marketing. Conforme teoria, a marca é formada por diversas
caracteristicas de vaores intrinsecos, sendo a quaidade como uma das principais.

4.13 A Qualidade



A gqudidade que a ZF Sachs tranamite para os clientes e colaboradores é de que a empresa
atua com o mais ato nivel de tecnologia e padrdes especificos de qualidade, obtendo certificactes
que agregam forca e confiabilidade dos produtos.

E importante salientar que uma vez que a empresa ZF Sachs lida com qualidade e foco nos
produtos e servigos oferecidos pela empresa, é necessario ficar atentamente sintonizada as
exigéncias dos clientes, empenhando esforgos namelhoria continua nesse quesito.

Apesar de ndo ter a qudidade como caracteristica principa de diferenciacdo do seu produto,
segundo os departamentos da empresa ZF Sachs, a qualidade é um quesito muito importante e que
sustenta a venda dos produtos da empresa.

Para que a empresa dcance o diferencid competitivo com sucesso, €a trabalha com
diversos meios que gudam a impulsonar o que tem de melhor. Um dos meios frequentemente
utilizados para atingir esse objetivo € o mix de marketing, também conhecido por composto de
marketing.

4.14 Utilizacédo do Mix de Marketing

A empresafaz uso dessas ferramentas, tendo departamentos especificos para tratar de forma
focada os objetivos de marketing esperados pela organizagéo.

Como visto em entrevista, 0 departamento de marketing explica que apesar de haver
departamentos para cuidar de cada um dos elementos do composto, a0 mesmo tempo a empresa
trabalha com todos esses departamentos buscando sempre um senso comum entre 0s Setores e 0s
objetivos daempresa.

A ZF Sachs utiliza amplamente todo mix de marketing ou 4 P's, que pela teoria pode ser
definida como conjunto de ferramentas que a empresa utiliza para atingir seus objetivos de
marketing, obtendo as respostas desgjadas do mercado-alvo. Para a empresa estdo designados da
Seguinte maneira

a) produto: umavez que o produto trabal ha esta unido aos servigos atrelados
a€le, surge avantagem competitivadaempress;

b) preco: descontos, precos atacado e vargjo, concessies especiais, condigdes de crédito
etc. Um fator importante da defini¢do do prego € que s empresa sempre procura manté-
lo compativel com percepcdo de vaor dos clientess A ZF Sachs utiliza como
determinacdo de prego diversos fatores que influenciam sua formagéo no momento de
vaorizar o produto, alguns deles sdo: margens compativeis com a concorréncia, custos
gue véo impactar a margem.Para casos em que a empresa esté criando um produto, aZF
Sachs utiliza o artificio de comparacéo de um produto existente no mercado, porém, de
tecnologia inferior, para formar 0 prego que praticard. O departamento de produto
descreve ainda que a ZF Sachs é lider de mercado no seguimento de produtos da linha
pesada e neste caso normalmente s30 0S concorrentes que bassiam seus pregos com os
gque aZF Sachsjapratica

c) praca disponibiliza aos consumidores-alvos e torna o produto 0 maximo acessive,
através de vargidtas, atacadistas, empresas de distribuicdo fisicas. Desta forma, percebe-
se que a digtribuicdo é considerada um ponto forte pela empresa ZF Sachs, pois, a
mesma traba ha com os distribuidores mais representativos conforme as regides.

d) promocdo: desempenha atividades comunicando e promovendo seu produto para o
mercado-advo. A empresa desenvolve programas de comunicacdo e promogao, que
inclui a propaganda, promog&o de vendas, rel agdes publicas e marketing direto.

4.15 Destacando a Promocao

Na busca pela diferenciacdo a empresa ZF Sachs trabaha de uma forma que hga um
equilibrio nos e ementos do mix de marketing. Entretanto, a promogao sendo uma das ferramentas
do composto de marketing que envolve todas as aividades desempenhadas pela empresa,



comunicando e promovendo os produtos aos clientes-avo, prevaece e ganha destague, pois setrata
de fatores importantes para uma commodity. Além disso a empresa trabalha com pregos similares
aos concorrentes e a praca é considerada como um ponto forte, mas ndo uma diferenciacéo.

O departamento de promogao afirma abordagem da seguinte maneira “ podemos dizer
que todos os fatores de marketing caminham juntos, pelo smplesfato de um composto depender do
outro, porém, atuamente trabalhamos e direcionamos a busca do diferencia pea promocgéo”. O
departamento de produtos concorda e acrescenta que a distribuicdo contribui muito na maneira de
promover e tornar o produto conhecido devido aos canais bem estruturados e bem distribuidos no
territorio nacional.

4.15.1 A Utilidade do CIM na Empresa

Através dessa forma conceitud percebeu-se que a empresa ZF Sachs utiliza-se dessas
ferramentas para comunicar suas propostas de manera objetiva e que possainfluenciar e estimular o
consumidor a optar pel os produtos da empresa.

Percebe-se que a empresa utiliza as ferramentas promocionais persuadindo o cliente no
momento de adquirir o produto.

Algumas dessas acles promocionals no vargjo também se baseiam em projetos sociais, que
mobilizam o digtribuidor. S80 campanhas promocionais e agdes para promover o produto no
mercado, uma dessas acdes recebe 0 nome de Projeto Atitude, que visa envolver os distribuidores e
vargistas em uma causa hobre, arrecadando aimentos para ingtitui¢coes localizadas nas regides que
participam dessa promogdo. Esse projeto beneficia todos os envolvidos nessa campanha, a empresa,
osvargistas, os distribuidores e as ingtitui gdes das determinadas | ocali zagoes.

Os departamentos entrevistados acrescentam ainda que na ZF Sachs ha o Departamento
Aftermarket, voltado para atender as necessidades do mercado de reposicdo, que trabaha conjunto
com as ferramentas promocionais. Esta € uma das formas que a empresa utiliza as ferramentas da
CIM e que se apdiacomo diferenciad comptitivo.

4.15.2 Objetivo e utilizacdo da Propaganda

A empresa divulga sua imagem e objetivos com maior intensidade para clientes-alvo como
gerentes de manutencéo de frotas da linha pesada e proprietérios de vargos e oficinas para linha
leve, pois esse é 0 publico primério paradivulgacéo damarca SACHS.

Segundo o departamento de promocdo: “trabalhamos muito forte na marca, aravés da
midia, revidtas, jornais, eventos esportivos, outdoors no intuito de dar forca a marca e tornéla
conhecida na hora da deciséo de compra’. No ano passado a empresa adotou uma nova mensagem
em seus produtos, sendo assm, a propagandafoi extremamente importante para divulgaco.

4.16 Os Servicos

Na empresa ZF Sachs, percebeu-se aimportancia dos servigos que envolvem e agregam o
produto estudado, principalmente apds a venda. A empresa se baseia em oferecer com o produto
alguns servicos que julgaindispensavels para se obter a diferenciacao.

O departamento de comunicagdo cita que 0s servicos estdo ligados diretamente as pessoas,
sendo assim, esta afirmacdo val a encontro com ateoria onde se diz que um produto associado aum
bem tangivel é aquele em que as vendas e seu sucesso depende da qualidade e disponibilidade dos
Servicos ao consumidor.

O depatamento de comunicagdo da empresa sustenta a afirmacdo dizendo “nosso
diferencid est& nos servicos que prestamos aos clientes’, atentando-se sempre na questéo de olhar o
mercado de fora para dentro.

O departamento de comunicacéo destaca a importancia da qualidade dos servigos, onde
através desses méodos a empresa passa confiabilidade, atitude de parceria com seus clientes e
satisfacdo tanto da empresa quanto do cliente que recebe o atendimento personalizado.



4.17 Diferencial Competitivo da Empresa

Entende-se que para criar diferenciaces perante os concorrentes e perceptivels aos clientes
a ZF Sachs utiliza diversas ferramentas de marketing, ferramentas gue sdo condtituidas de
pontos em comum entre os obj etivos e sucesso na prestagao do atendimento ao cliente.

Conforme referéncia tedrica, a diferenciacdo se compreende pelo ao de desenvolver um
conjunto de caracteristicas significativas para distinguir os produtos dos demais concorrentes. E um
dos componentes mais importantes de qual quer estratégia de marketing, onde o consumidor exerce
um papel fundamental, pois a diferenca entre produtos concorrentes é baseada em caracteristicas
reais. recursos dos produtos, o egtilo, etc, mas também por qualidades psicoldgicas como a
percepcao e imagem.

O departamento de produtos afirma que os fatores de diferenciacéo que mais sfo relevantes
paraempresa sao: amarca SACHS e 0s servigos of erecidos pela organizagéo. Ele ainda acrescentaa
relevante importancia do bom atendimento e da importancia dos colaboradores da ZF Sachs
atuando junto aos clientes, em busca de satisfazé-los e solucionar possivel's problemas. O mesmo
departamento ainda concorda e diz que “a empresa se mostra sendo diferente através da equipe de
trabalho e dos servicos’. Pelo motivo de ser uma empresa que trabalha com produto commaodity,
onde esse tem tecnologia e quaidade similar aos concorrentes, o que fara diferenca significativa sfo:
“0s sarvicos que estéo ligados as pessoas’. A empresa busca congtantemente o diferencid
competitivo através de: exceléncia dos servicos, atendimento, assisténcia técnica em todo territorio
nacional, presenca constante da equipe no mercado e da marca. Através das entrevistas redlizadas
nota-se que ao longo do tempo, e dos esforcos empenhados nessa acéo, a empresa pode acancar o
diferencid competitivo através de requisitos desde a acdo no mercado aé a simpatia de atender o
cliente, além de rapidez do atendimento, eficacia do servico etc.

A compreensgo deste topico sobre o diferencid competitivo da ZF Sachs pode ser resumida
através da citacdo do departamento de comunicacdo: “a diferenciacéo € o pos-venda, a equipe, rede
de digribuidores especiadizados dando suporte a0 pais inteiro, oficinas credenciadas -
reconhecimento aos aplicadores mai's estratégicos - parcerias nos pontos de vendas, forcatarefa, call
center, site com toda disponibilidade de matérias e construindo umagrande marca’.

5 Conclusao

ApGs a andise dos resultados obtida através do estudo de caso descritivo, utilizando-se de
questionario semi-estruturado, observou-se por meio da visdo dos departamentos entrevistados que
existe a necessidade expressa pela empresa em buscar o diferencia competitivo. Esta busca deve ser
por outro meio que ndo sgja o produto, umavez que suas caracteristicas ndo se diferem dos produtos
dos demais concorrentes - commodity - na visao dos participantes. O proposito do trabalho mostrou
as maneiras de diferenciagdo através das ferramentas de marketing.

Procurou-se abordar os departamentos rel acionados ao composto de marketing, para melhor
entendimento e utilizagdo das ferramentas dos 4 P's para dar conssténcia ao trabaho. O estudo
identificou a utilizacdo necessaria e congtante de pesquisas de satisfaco para identificar pontos
relevantes a serem melhorados, necessidades dos clientes entre outras informagdes para tracar suas
aches, a pesguisa aponta quesitos de satisfaco que a empresa ZF Sachs deve atentar-se para sanar
um eventua problema futuro. Outras maneiras de identificar possiveis melhorias de atuacdo no
mercado, dém da pesquisa de satisfacao, € a pesquisa didria e constante das equipes de campo, pois
de forma direta se obtém informagdes do mercado para que a satisfacdo do cliente sgja perpetuada.

Desta maneira é importante destacar que a empresa ZF Sachs se baseia em fatores e
caracteristicas necessrias numa organizacdo para dcancar 0 reconhecimento e superioridade
perante seus concorrentes. Utilizam fatores como fortalecimento da imagem da marca SACHS, a



exceéncia no atendimento (call center) e trabalhar com uma equipe bem edtruturada e ativa
conforme as necessidades dos clientes.

As caracterigticas citadas acima sdo as principais demonstradas pela empresa referente a
diferenciacdo e para buscar diferencid competitivo. Congtantemente a ZF Sachs rediza
atuaizagbes nos conhecimentos dos colaboradores que atendem diretamente o cliente, fortalecendo
assm as formas de aendimento, estimulando entre os técnicos, promotores e gestores de conta
maneiras de atrair a atencdo do cliente, com pontos relevantes e se relacionando com o cliente de
maneiraque ele se sinta satisfeito.

Em conjunto com a promogéo, a ZF Sachs foca esforgos para se aproximar dos clientes e
trabalhar com intensidade em acOes edtratégicas em cada €o da cadeia de clientes, utilizando de
ferramentas de marketing como agBes promocionais, estratégia de divulgacdo damarca SACHS, da
imagem e de seus servicos.

Foi andisado no presente estudo também o0 uso constante do composto de marketing,
promocao, para colocar em prética as agoes de diferenciacéo, pois pelo presente estudo érelevante e
muito discutido em andlise que a diferenciacéo da empresa esté nos servicos prestados, onde estdo
diretamente os col aboradores que praticam.

Conforme o levantamento de dados, artificios bésicos como qualidade e produtos ndo sfo
levados em consderacdo como argumentos de diferenciagdo. Andisou-se também que, de forma
dedutiva os canais de distribuicdo seria uma forma de diferenciar, porém é considerado um ponto
forte da organizacéo, ponto esse estrategicamente avaiado e considerado como grande importancia
daempresa.

Pela pesquisa deste trabaho, notou-se a real necessidade e exigéncia dos clientes em atuar
com produtos que tenham: marca estruturada, reconhecida e que traga confianga, servigos de
atendimento ao cliente, presenca constante de representantes da fabricae técnicos disponiveis para
as solicitagOes do cliente. Resumidamente, sG0 servicos e atitudes que aproximam o cliente da ZF
Sachs e é onde a empresa se sustenta juntamente com o marketing para buscar cada vez mais a
exceléncia nos servigos prestados aos clientes.

Chega-se a conclusio que o presente estudo demonstra as reais possibilidades da empresa
ZF Sachs em diferenciar-se no mercado através. das ferramentas de marketing, resultando como
diferenciais sgnificativos e perceptivels aos clientes e concorrentes, aimagem e posicionamento da
marca SACHS, exceléncia no atendimento ao cliente, agdes focadas no cliente, equipes de campo
estruturadas e principa mente 0s servigos, e o pds venda

Referéncias
FERRELL, O. C. ; HARTLINE Miche D. Estratégia de marketing. 3 ed. Sdo Paulo: Pioneira
Thomson Learning, 2005.
GIL, Antonio Carlos. Como elaborar projetos de pesquisa. 4 ed. S&o Paulo: Atlas, 2002.
KOTLER, Philip. Administracédo de marketing: andise, plangamento, implementacdo e controle.
5. ed. Sdo Paulo: Atlas, 1998.

. Administracdo de marketing: aedicéo do novo milénio. 10 ed. Sdo Paulo: Prentice Hall,
2000.
KOTLER, Philip. ; KELLER, Kevin Lane. Administracdo de marketing. 12 ed. S0 Paulo:
Pearson Prentice Hall, 2006.
MCCARTHY, E. Jerome. ; PERREAULT William D. Marketing essencial: uma abordagem
gerencial e global. Séo Paulo: Atlas, 1997.
PORTER, Michad E. Estratégia competitiva: técnicas para andise de indidtrias e da
concorréncia. Rio de Janeiro: Campus, 1986.

. Vantagem competitiva: criando e sustentando um desempenho superior. Rio de Janeiro:
Campus, 1992.
YIN, Robert K. Estudo de caso: plangamento e métodos. 3 ed. Porto Alegre: Bookman, 2005.



