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Resumo - O presente estudo visa analisar as vertentes positivas do marketing
estratégico para o mercado competitivo. Na introducéo, sdo abordados os impactos
causados devido as atribulagbes ocasionadas por fatores externos, sendo assim
buscando também apresentar as estratégias desenvolvidas, para manter-se ativo no
meio empresarial. A metodologia utilizada para esse estudo foram as pesquisas
bibliograficas, ou seja, a busca por descritores como: marketing, estratégia
competitiva e marcado, em livros e artigos cientificos. Portanto, 0 meio empresarial
tem demonstrado mudancgas constantes. Para isso, as corporagdes tiveram que
tracar estratégias para permanecerem ativas, por isso, tiveram que recorrer ao
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marketing como melhor alternativa para sedimentar suas marcas e enfrentar os
abalos econdmicos e permanecer no mercado.
Palavras-chave: Marketing. Estratégias. Mercado.

Introducao

Em meio a um mundo globalizado, as organiza¢gfes tém procurado maneiras
de se destacarem frente a alta competitividade no mercado e as dificuldades que as
adversidades trazem para a empresa,buscando ferramentas eficientes que possam
proporcionar um diferencial em meio a concorréncia, além de manté-la atuante
mesmo diante de alguma dificuldade. Diante desse cenario, as empresas tém tomado
a iniciativa de investir no marketing estratégico, que € uma area focada na geracao
de valor sobre o produto, servico ou sobre a propria marca de um negocio, tendo como

objetivo a conquistae a fidelizac&o de clientes.

Em vista de todos esses fatores, tem como importancia a promocao da
empresa em buscar alinharo negd6cio aos desejos e as necessidades do cliente,
resultando, caso necessario, no desenvolvimentode estratégias a na manutencao e
crescimento do negdécio. Mas nem sempre esse planejamento é utilizado e surgem
diversos fatores que acabam levando as empresas a faléncia, fazendo parte da
estimativa de 40% das organiza¢des que fecham antes dos cinco anos de vida.

Cabe informar que a analise estratégica ajuda na verificacao dos pontos fortes
e fracos em relacdoao meio empresarial ao qual esta inserida e a partir disso

conquistar o mercado.

Segundo Pipkin (2003), para realizar uma analise estratégica internamente, é
preciso avaliar a capacidade de producédo ou de prestacdo de servigcos, dependendo
do seguimento da empresa; verificando se possui 0s recursos materiais necessarios
para atender a demanda desejada, seconsegue ser flexivel em relacdo aos seus
produtos ou servicos, acompanhando mudangas que possam ocorrer tanto no meio

interno quanto no meio externo da empresa.

A metodologia utilizada € a pesquisa bibliografica de literatura pertinente, que

possibilita um melhorfundamento teérico, além de artigos especificos.

Para Cervo e Bervian (2006), o método é um conjunto de procedimentos

dispostos de forma coordenada que se fizeram eficientes ao decorrer da historia da
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ciéncia para a analise de uma dada verdade. De acordo com 0s autores, a

elaboragcdo de uma boa “metodologia € fundamental para atender os objetivos da
pesquisa e obter, quando possivel, a resposta para o problema formulado” (CERVO;
BERVIAN, 2006, p. 28).

Desta forma, pode-se compreender que o método se trata de um epitome de
técnicas que devem ser seguidos para realizacdo da pesquisa. Diante disso, a
estratégia utilizada no presente trabalho académico é a pesquisa qualitativa,
destinada a apreender e discutir os fatos e fendbmenos, quer dizer,ndo se limita a

registra-las ou a meramente a descrevé-las.

Metodologia

Para a realizacdo deste trabalho, foi utilizado uma metodologia de pesquisa
relacionada dentro de livros e fontes bibliograficas, a partir de estudos pertinentes ao
tema, possibilitando um aprimoramento sobre o estudo e configurando em uma

analise qualitativa com base nos referenciais tedricos.

Resultados

7z 7

Conhecer e entender o que € marketing € muito importante para que as
empresas consigam enfrentar as tribulacdes e se manterem ativas no mercado, além
de conseguirem fazer um bom planejamento estratégico e assim obter vantagens
competitivas e destaque no mercado com acfes quepossam cativar, conquistar e
fidelizar o cliente (SENAI, 1999).

Para Kotler (2000, p. 30), “marketing € um processo social por meio do qual
pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e 0 que desejam com

a criagéo, oferta e livre negociagao deprodutos e servigos de valor com outros”.

O marketing visa a geracao de valor ao servico ou produto ofertado ou até
mesmo a marca do negocio, adaptando a oferta ao que o consumidor deseja ou
necessita, para conquista-lo e fideliza-lo e, para isso, é extremamente importante
fazer uma andlise estratégias para manutencgédo e crescimentodo negécio. A analise
estratégica ajuda a verificar os pontos fortes e fracos em relagcdo ao meio empresarial

que esta inserida e a partir disso conquistar o mercado.
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Segundo Pipkin (2003), para fazer uma andlise estratégica, € necessario

analisar os elementos internos e externos da empresa. Internamente, é preciso
avaliar a capacidade producdo ou deprestacdo de servicos, dependendo do
seguimento da empresa; verificando se possui 0S recursos materiais necessarios
para atender a demanda desejada, se consegue ser flexivel em relacdo aos seus
produtos ou servigos, acompanhando mudangas que possam ocorrer tanto no meio
interno quanto nomeio externo da empresa; se tem qualidade para competir com
Seus concorrentes e se possui tecnologia para acompanhar as constantes mudancas

da era da internet.

Ainda na andlise dos elementos internos, € preciso também fazer um
diagnéstico sobre os recursoshumanos disponiveis para saber se ha experiéncia,
conhecimento e competéncia necessaria para atingir os objetivos da empresa, se ha
qualidade na prestacéo do servico, afinal muitas vezes sédo apenas os colaboradores
da empresa que tratam com os clientes e esse tratamento pode fazer toda adiferenca
entre a fidelizacdo ou ndo. Além disso, a capacidade financeira também é fator
fundamental para elaborar estratégias de sucesso para o negdcio, pois a empresa
terd despesas com pessoal, equipamentos, propaganda, tecnologia utilizada em
seus produtos e sistemas e, ainda, gastos com desenvolvimento e pesquisas
(EXAME, 2020).

A andlise externa se da pela obtencéo de informacdes e o conhecimento de
clientes, concorréncia e governo e seus fatores politicos legais e econémicos. Os
clientes sé@o os principais focos das empresas, afinal sem clientes ndo ha como estar
no mercado. Agradar, conquistar e fidelizar sdo alguns elementos para uma boa
estratégia de marketing e, para isso, a empresa deve apurar a demanda, fazer

pesquisas de mercado para conhecer e entender o comportamento de consumo.

Conhecer o0s concorrentes, seus comportamentos e estratégias
mercadoldgicas ajuda a empresa aorientar-se no meio em que atua, identificar
oportunidades, evoluir e, até mesmo, encontrar novos nichos de mercado, criando
vantagem competitiva. Além desses elementos da andlise externa, conhecer o
ambiente politico & fundamental, pois influéncia nas operagdes empresariais, na

tributacdode produtos e servi¢cos e na economia (FERREIRA, 2012).
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Discussao

Em marco de 2013, a Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (Anvisa) proibiu
a fabricacdo, distribuicdo e comercializacdo do suco ADES ap6s uma falha no
processo de higienizacdo, fazendo com que algumas pessoas passassem mal. A
empresa detentora da marca na época, a Unilever, informou que perdeu entre 60
milhdes a 70 milhdes de euros (entre R$ 192 milhdes e R$ 224 milhdes,

aproximadamente) em vendas do suco ades no Brasil em 2013 (BALIEIRO, 2013).

Para recuperar o mercado, a empresa investiu em estratégias de marketing.
Primeiramente avisou aos consumidores sobre o ocorrido e prestou assisténcia
médica aos afetados. Em sua linha de producdo, todos os operadores foram
treinados novamente. Além disso, houve revisdo do software da maquina que
apresentou defeito e o plano amostral das linhas foi ampliado, aumentando, segundo
Debs - o vice-presidente da empresa a época, a seguranca do produto antes de ser
liberado para consumo (MENDES, 2013).

O Walmart nasceu como um pequeno varejista, nos Estados Unidos, em 1962,
e hoje possui aproximadamente 10.500 lojas e clubes em 24 paises. Com a
pandemia, investiu em marketing digitale integrou seus canais fisicos e digitais. Os
clientes podem comprar pelo site ou pelo aplicativo retirar os produtos em 2.500 lojas
com a comodidade. A empresa langcou também o delivery em 1.000 lojas que
prometem entregar os pedidos on-line em 2 horas (WALMART, 2021).

Com o mundo em constantes mutacfes, as empresas tém tomado decisdes
importantes em buscade manter-se ativas no mercado, porém nem sempre essas
acoes refletem de forma positiva e acabamlevando muitas organizagfes a faléncia.
Lidar com este momento de fechamento € extremamente delicado para qualquer
empresario, porém pode ser considerado um estimulo para um recomeco, partedisso
avaliar os erros cometidos anteriormente e evita-los para que 0 sucesso possa ser
alcancado (RIBEIRO, 2018).

No Brasil, cerca de um milhdo de empresas fecham por ano, esse nimero
formou-se devido ao momento que o mundo se encontra em meio a pandemia, porém
as empresas vém demonstrando instabilidade em outros momentos anteriores ao
atual. Ha trés anos em dados levantados pelo Instituto Brasileiro de Geografia e

Estatistica (IBGE), cerca de 762,9 mil organizacfes fecharam as portas, um numero
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extremamente alto (SOUZA, 2020).

Desse numero total, 3,7 milh6es das empresas ja estavam em funcionamento
em 2017. A taxa de sobrevivéncia era de 84,1%. Consequentemente, as 15,9%
restantes foram fechadas. No balanco entreas companhias que abriram e as que
encerraram as atividades, a taxa de saida foi de 17,4% (SOUZA,2020).

Dados extraidos da revista Veja (2019), mostram que apenas 40% das
empresas, nesta época, conseguiam sobreviver apds 5 anos de atividade, conforme

demonstrado na figura 1, que trata do nascimento e sobrevivéncia de empresas.

Figura 1: Nascimento e sobrevivéncia de empresas
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Fonte: VEJA, 2019

Fica evidente na demonstracdo da figura 1, que retrata o nascimento e
sobrevivéncia de empresas, que com todo esse caos, ao tentar se manter no
mercado, surgem diversos questionamentos sobre osprincipais erros cometidos por
essas empresas. Sendo alguns destes fatores que levam a este fim, a ilusdo de
independéncia, ndo definir o puablico alvo, ndo definir o valor do investimento, entre
outros, porém a principal falha é a falta de investimento no marketing estratégico que
realiza a organizacao, oplanejamento e a divulgacao da organizac&o proporcionando

0 engajamento e o destague em meio a concorréncia.

Nos dias atuais, as dificuldades e os erros persistem, o que levam ao
fechamento. A falta de planejamento e investimento levam a autossabotagem que
contribui para o alto indice de faléncia no Brasil (MENDES, 2013).
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As estratégias de marketing sdo um conjunto de acdes eficazes que mostram

que no mercado o produto ou servico que a empresa oferece, realmente tem
diferencial competitivo que merece a atencdo do consumidor. Além disso, as
vantagens das estratégias de marketing podem ser grandiosas nas questdes de:
fidelizacdo de clientes; redugbes de custos; garantias e fortalecimentos das
marcas;melhorias nas decisbes tomadas e aumento motivacional das equipes.
Mas para implantar essasestratégias, é preciso ver que cada cliente tem um nicho
diferente, sendo assim, necessario entendera preferéncia individual de cada um,
para que seja entregue o que mais o satisfaz (FERREIRA, 2012). Atualmente, as
empresas vém se destacando por terem conteudos de excelente qualidade,
chamando a atencdo do consumidor e desafiando seus concorrentes. Contudo, o
crescimento dedeterminado estabelecimento faz com que os outros ‘quando do
mesmo assunto’ se questionem o porqué nado conseguem sair do lugar, tendo que
adotar uma nova estratégia (SOUZA, 2020).

Vale destacar a importancia de saber se manter no topo por tempo
indeterminado sem a desqualificacdo da producdo e qualidade de determinado

produto, podendo essa desatencédo leva-los diretamente ao declinio.

Sendo essa via uma mao dupla, assim como as vantagens, existe também as
desvantagens ao definir as estratégias de marketing, sendo elas: dificuldades de
implantac@es; processos demorados; altos custos para aquelas que sdo pequenas e
meédias empresas, em grande parte das vezes ndo compensando todo o investimento
feito se ndo forem observados os pontos que sdo esséncias para odesenvolvimento

e implantacdo das estratégias definidas (SOUZA, 2020).

Concluséo

A realizacao deste estudo demonstra o quéo importante é a elaboracdo de um
planejamento estratégico de marketing, demonstrando meios aos quais O0s
empresarios podem usufruir para passar por adversidades e se manter firme no

mercado.

As vezes o planejamento estratégico de marketing pode ser visto pelos
empresarios, como se fosse s6 mais uma despesa, mas na verdade € um excelente

meio de se manter no mercado, garantindo o bom estado da empresa
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economicamente, mantendo a competitividade e alcangando clientes.

A aplicacdo do marketing € realizada com base nos dados da empresa,
analisando seus elementosinternos, como a capacidade producéo ou de prestacao
de servicos, flexibilidade de adaptacédo dos produtos, qualidade, recursos humanos
e capacidade financeira e elementos externos, como conhecer os clientes,

concorréncia e governo e seus fatores politicos legais e econémicos.

Ao utilizar o marketing, a empresa pode manter-se ativa no mercado, aplicando
acOes que mesmodiante de adversidades como uma pandemia, por exemplo, evite

sua faléncia.
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