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RESUMO

Novas empresas estdo sendo estabelecidas no Brasil a medida que as existentes continuam a
prosperar. Segundo reportagem do site G1 (2022), o pais se posiciona entre os dez maiores
mercados do mundo. Este estudo tem como objetivo realizar uma reflexao sobre a importancia
do marketing e o planejamento estratégico para as empresas. Dentro desse contexto emergiu a
seguinte problematica: Qual a importancia da aplicabilidade das ferramentas de marketing
como estratégia para as empresas? A metodologia utilizada no presente estudo foi a pesquisa
bibliografica, fundamentada no referencial tedrico de autores renomados sobre o tema. O
resultado da pesquisa apontou pontos positivos referente a importancia do marketing e o
planejamento estratégico para empresas, além de se apresentarem como uma poderosa
ferramenta estratégica com um efeito positivo nas vendas, tanto de produto, quanto servigo
Como conclusédo, foi percebido que o uso das ferramentas para definirem estratégias de
marketing nas empresas sao fundamentais para deixar uma marca positiva, quer seja no servigo
Ou no compromisso através dos seus produtos.

Palavras-chaves: Marketing digital. Marketing para empresas. Planejamento estratégico.



ABSTRACT

New companies are being established in Brazil as existing ones continue to thrive. According
to a report on the G1 website (2022), the country ranks among the ten largest markets in the
world. This study aims to reflect on the importance of marketing and strategic planning for
companies. Within this context, the following problem emerged: What is the importance of the
applicability of marketing tools as a strategy for companies? The methodology used in the
present study was bibliographical research, based on the theoretical framework of renowned
authors on the subject. The result of the research pointed out positive points regarding the
importance of marketing and strategic planning for companies, in addition to presenting
themselves as a powerful strategic tool with a positive effect on sales, both product and service.
tools to define marketing strategies in companies are essential to leave a positive mark, whether
in terms of service or commitment through their products.

Keywords: Digital marketing. Marketing for companies. Strategic planning.
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1. INTRODUCAO

O Brasil, mercado da segunda economia mais poderosa das Américas, abriga mais de
212 milhdes de pessoas, e de acordo com o Fundo Monetario Internacional (FMI), o pais € a
122 maior economia do mundo, registrando um crescimento de 4,6% em 2021 (MANN, 2022).

De acordo com o Ministério da Economia (2022), s6 em 2021 foram abertas mais de 4
milhdes de empresas no Brasil, embora tenha fechado, nesse mesmo periodo, quase 1 milhédo e
meio de empresas. No entanto, o total de empresas abertas ainda é positivo, em 2,615 milhdes
(VILELA, 2022).

Porém, diante de todo esse nimero no cendrio brasileiro, a taxa de mortalidade dessas
organizag6es é uma das mais altas do mundo. Dessa forma, em nivel nacional, a cada 100 novas
empresas que abrem as portas, 58% irdo encerrar suas atividades dentre os proximos cindo anos.
Embora isso possa variar conforme o desenvolvimento de cada regido do pais, a gestdo da
empresa e 0 segmento de negécio (SEBRAE, 2018:2019).

Segundo Ferreira et al. (2012), o grande insucesso pode estar associado ao perfil do
empreendedor, que acaba negligenciando na administracdo do seu negdcio, ndo adotando as
estratégias e acdes de marketing mais assertivas.

Sabe-se que um dos primeiros fatores para que a empresa obtenha sucesso com o
Marketing Digital, é compreender basicamente o funcionamento do Google, em relagdo as
buscas dos usuérios e indexacao e exibicao dos sites. De que forma ele apresenta seus resultados
de pesquisa. As buscas do Google sdo divididas em resultados pagos e organicos (gratuitos).
Dessa forma, 0 Google usa todos os dados para oferecer melhores servigos, propor melhorias e
personalizar a experiéncia do usuério. Ou seja, todas as informagdes que o Google capta é para
ajudar a tornar o servigco de uma empresa mais Util para o cliente.

Os contetdos incluidos no tema proposto, que serdo analisados nessa pesquisa Sao:
conceito e objetivos do marketing; o papel do marketing convencional, conceitos, de que forma
ele poder ser percebido, com impressdes de vérios tedricos durante todo o conteudo; a
importancia das estratégias de marketing, inclusive o digital, para as pequenas e grandes
empresas, como se da seu aprimoramento em todo o processo de trabalho, da importancia
também de se ter uma estratégia de marketing para a empresa; 0 marketing de relacionamento
e as varias formas de chamar a atengdo de seu publico alvo para conquistar cada vez mais

clientes e por fim um breve historico das empresas no Brasil.
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Dentro desse contexto emergiu a seguinte problematica: Qual a importancia da
aplicabilidade das ferramentas de marketing como estratégia para as empresas?
As informacg6es que compdem esse artigo seguiram um minucioso e criterioso estudo da
teoria académica, abriu novos horizontes quanto a realidade vivenciada pelas empresas no
Brasil, trazendo elucidac¢des sobre como melhorar o marketing no planejamento estratégico e

potencializar os negdcios no mercado empresarial.

1.1.  Objetivos gerais e especificos

O objetivo geral deste estudo € realizar uma reflexdo sobre a importancia do marketing
para o planejamento estratégico das empresas.

Como objetivos especificos:

Identificar quais as melhores ferramentas de marketing para o ambiente corporativo;

Demonstrar os tipos de estratégias de posicionamento que identificam uma empresa e sua
marca, e suas principais caracteristicas;

Discorrer sobre a relevancia do marketing de relacionamento para as empresas.
1.2.  Justificativa do trabalho

Segundo Kotler (2000:63), “planejamento estratégico é definido como o processo
gerencial de desenvolver e manter uma adequacao razoavel entre 0s objetivos e recursos da
empresa e as mudancas e oportunidades de mercado”.

Dessa forma, faz-se necessario o planejamento estrategico como ferramenta fundamental
para orientar e reorientar os negécios e produtos da empresa de modo que gere lucros e

crescimento satisfatorios.
1.3. Estrutura do trabalho

Este artigo esta estruturado com base nos fundamentos teéricos de Prado (1995), Kotler
(1996, 2000 e 2006), Roesch (1996), Simonsen (2005), Ferlini (2002), Andrade (2002),
Campomar e lkeda (2006), Solé (2013), Santos et al (2005) entre outros.

O estudo inicia com um breve historico sobre as empresas no Brasil, de como elas
surgiram, o inicio da atividade produtiva colonial e suas origens.

Em seguida, o trabalho descreve sobre o conceito e 0s objetivos do marketing.

13



Posteriormente, é apresentado o papel do marketing convencional, conceitos, de que
forma ele pode ser percebido, com impressdes de varios tedricos durante todo o conteldo.

Na sequéncia, é apresentada a importancia do planejamento estratégico, demonstrando
varias estratégias de marketing, inclusive o digital, para 0 mundo corporativo, como se da seu
aprimoramento em todo o processo de trabalho, da importancia também de se ter uma estratégia

com foco no sucesso da empresa.

1.4, Metodologia

O interesse da pesquisa pelo Marketing e Planejamento Estratégico, deu-se pela
importancia que esse tema tem para as empresas se permanecerem no mercado. Diante disso,
foi elaborada uma pesquisa bibliografica para este estudo, através de periddicos que tratam
especificamente sobre o tema abordado, considerando a importancia e a circulacdo da
instituicdo divulgadora.

Os contetdos incluidos no tema proposto tém relacdo direta com o intuito da analise desta
pesquisa, com o objetivo de mostrar a ligacdo entre o marketing e o planejamento estratégico.

A metodologia do trabalho € pesquisa bibliografica. Neste cenario, optou-se por trabalhar
com esse modelo de pesquisa a fim de desvelar como o marketing é importante para o
planejamento estratégico das empresas.

Para coletar os dados necessarios e atingir os objetivos da presente pesquisa, foi utilizado
o levantamento bibliografico. O levantamento bibliografico pode ser utilizado em qualquer
pesquisa que necessite da coleta de informacBes em materiais publicados. Esses materiais, por
sua vez, podem ser acessados através dos mais variados recursos, indo desde os mais
tradicionais, como livros, revistas, periddicos, jornais e relatorios, até as midias eletrnicas, por
exemplo: gravagdes de audio, video, filmes, etc. Atualmente, o levantamento bibliografico
também incorpora recursos online, tais como: sites, blogs, bancos de dados, entre outros
(BARROS; DUARTE, 2006).

Portanto, o levantamento bibliografico é indicado para revisar o conhecimento e conhecer
os fundamentos que se relacionam com o objeto da pesquisa. Nesse sentido, vao ser levantados
autores que tratam sobre o a importancia do marketing e planejamento estratégico para as
empresas, bem como tedricos que discutem sobre a aplicacdo do marketing digital. Essa
compilagdo vai permitir que o autor compreenda a importancia dessas ferramentas para as

empresas.
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Os artigos analisados abordam sobre a importancia do marketing e o planejamento
estratégico para empresas, através dos descritores: Marketing digital; Marketing para empresas;
Planejamento estratégico.

A partir dessa construcdo tedrica, foram encontradas informagdes sobre a importancia das
estratégias de marketing para as empresas. Essas informacgdes foram recolhidas a partir de
fontes como livros e artigos cientificos, publicados na lingua portuguesa e inglesa.

Foi feita a analise dos dados coletados na pesquisa, 0s quais estdo apresentados por meio
de graficos e tabelas que delinearam os resultados pretendidos com este estudo para o alcance
do objetivo principal, que foi o de analisar sobre a importancia do marketing e planejamento
estratégico para as empresas.

Para construir esse estudo, a abordagem proposta foi a qualitativa. De acordo com Patton
(1986), essa abordagem consiste em descricdes detalhadas de pessoas, situacdes, eventos,
interacBes e comportamentos observados. Além disso, comp®e-se de citacdes diretas de pessoas
acerca de suas experiéncias, atitudes, pensamentos e crencas. Por conta dessas caracteristicas,
podem ser utilizados extratos ou passagens inteiras de documentos, histéricos de casos e
registro de correspondéncia, sem que se tente enquadrar as atividades institucionais ou as
experiéncias das pessoas em categorias pré-determinadas e padronizadas (PATTON, 1986).

Assim, a abordagem qualitativa € mais indicada porque possibilita a imersdo do autor no
objeto de pesquisa, bem como da abertura para interpretagdo dos resultados durante a
construcdo da monografia. Na abordagem qualitativa, o pesquisador € um interpretador da
realidade (BRADLEY, 1993).

Para a analise de dados, apds a coleta de dados necessarios para construir a monografia,
0 autor precisou sistematizar 0os conhecimentos obtidos para que a analise fosse feita de forma
assertiva. Assim, para o levantamento bibliografico, foi necessario fazer uma categorizacao
especifica apds a releitura das obras, separando esses materiais em grupos diferentes de acordo
com as suas similaridades (PRODANOV e FREITAS, 2013).

Para Prodanov e Freitas (2013), a categorizagdo dos dados permite fazer a descrigcéo dos
mesmos. Com isso, o pesquisador pretendeu definir os principais eixos a serem trabalhados na
pesquisa, bem como delimitar os tedricos que vao servir de base para a construcao do trabalho.
Além disso, esperou-se encontrar as obras que mais se relacionassem com o objeto da pesquisa.

Apos a coleta, sistematizacdo e analise dos dados, a monografia sera construida de modo
gue o pesquisador consiga expor 0s conhecimentos necessarios para compreensao do material

pelos leitores.
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2. REVISAO DE LITERATURA
2.1. Surgimento das empresas no Brasil

As empresas surgiram no Brasil com o inicio da atividade produtiva colonial. Diante
disso, é impossivel separar a historia do Brasil da histéria das empresas, pois relatos e
documentos apontam evidéncias de que foi originada, mais precisamente, nas cidades de Santos
e Sdo Vicente, em S&o Paulo, através da industria e cultura brasileira (PRADO, 1995).

Provavelmente, suas origens étnicas vieram dos primeiros colonizadores, que foram os
portugueses, 0s holandeses e os belgas, e também dos indios, que na época eram pequenos
fornecedores de alimentos, embora tenha-se relatos da presenga de pequenos produtores
asiaticos que se estabeleceram no Brasil colonial (SIMONSEN, 2005).

No inicio do século XVI, em um mundo que ligava quatro grandes continentes, surgiu
a empresa brasileira multiétnica e multicultural, com atuacdo dos primeiros microempresarios
atuando no transporte, agricultura, manufatura, comércio e servigos. Os pequenos produtores
ndo viviam a margem e também ndo dependiam da grande empresa agucareira, nem tampouco
se dedicavam somente as atividades de suporte e secundarias a grande empresa colonial
(ANDRADE, 2002).

No entanto, a pequena empresa participava da atividade econdmica principal,
diretamente, o que lhe dava importante destaque na economia, desde seu estagio inicial.
Segundo Ferlini (2002:28), a polarizagdo colonial entre senhores e escravos, escondia um

grande grupo de intermediarios,

[...] compunham o universo social do Nordeste agucareiro: mercadores, roceiros
artesdos, oficiais de agUcar, lavradores de roga e mesmo desocupados. [...] havia,
portanto, uma grande diversidade de livres ndo-proprietarios e livres
pequenosproprietarios [...] eram brasileiros, de origem branca, pouco mesclados de
mulatos. Mas, até o século XVIII, o papel de lavradores de cana limitou-se aos colonos
brancos. [...] (FERLINI, 2002:28).

Assim, o Brasil, bem antes de se tornar uma nagédo independente, ja se encontrava com
um grande ndmero de micro e pequenas empresas, sendo que muitas delas, atuavam nos

segmentos de manufatura, producdo agricola, servigo e comércio (ANDRADE, 2002).

2.1.1. Grandes Empresas Brasileiras e a Economia Atual
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Desde a década de 1990, foram tomadas medidas para garantir a liberalizacéo e abertura
do mercado, o que melhorou significativamente os fundamentos competitivos, criando um
ambiente favoravel ao desenvolvimento do setor privado (IBGE, 2011).

Desde entdo, muita coisa mudou. Conforme Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE), em 2009, o Brasil subiu oito posi¢fes pela primeira vez, ultrapassando a
Russia, a0 mesmo tempo em que superou a diferenca competitiva entre india e China (IBGE,
2011).

No final de 2010, a economia do Brasil era a segunda maior das Américas e a maior da
América Latina, ou seja, entre as principais economias de crescimento mais rapido, com uma
taxa de PIB acima de 5% ultrapassando o Reino Unido e se tornando a 62 maior economia do
mundo temporariamente em 2012 (IBGE, 2011).

Em 2013, houve um declinio no crescimento quando o Brasil entrou em recessdo em
2014. No entanto, isso foi de curta duracéo e, a partir de 2017, a economia do pais se recuperou
com uma taxa de crescimento do PIB de 1% durante o primeiro trimestre. Também registrou
um crescimento econémico de 0,3% em relacdo ao ano anterior, pondo fim a recessdo
(ECONOMATICA, 2022).

Atualmente, com uma populagéo de mais de 216 milhGes de habitantes registrados em
2021, o Brasil se posiciona entre os dez maiores mercados do mundo. Caracterizado por uma
economia mista que depende de importacdes para alcancar o crescimento econémico, seus
recursos naturais somam cerca de US$ 21,8 trilhdes, com uma quantidade significativa de ferro,
madeira, ouro e uranio (ECONOMATICA, 2022).

Diante disso, as grandes empresas crescem consideravelmente, como demonstra o
Gréfico 1, sendo que o setor industrial representa trés quintos da economia brasileira. Ademais,
o desenvolvimento tecnolégico e cientifico tem atraido grandemente os investidores diretos
estrangeiros com uma média de US$ 30 bilhGes por ano (ECONOMATICA, 2022).
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Maiores empresas do Brasil em receita liquida
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Gréafico 1: Maiores empresas do Brasil em receita liquida.
Fonte: Economatica (2022).

Com o crescimento nas empresas no cenario nacional, o marketing passou a ter um papel
fundamental e estratégico, levando as organiza¢Ges a aumentarem o or¢amento e investimento

na area.

2.2.  Conceito e Objetivos do Marketing

Marketing, uma palavra derivada do termo inglés market, que em portugués significa
mercado. Nasceu com o crescimento industrial e o surgimento de grandes empresas. Ele se
desenvolveu a partir da necessidade de uma nova forma de gestdo, trazendo grandes
transformacdes entre o mercado vendedor e 0 mercado comprador (HUTTER et al, 2013).

O marketing também pode ser definido como um processo de planejamento e execucao,
que se desenvolve a partir de sua concepcao, orcamento, promocao e distribuicdo de ideias de
produtos e servicos para criar intercambios satisfatorios sobre objetivos individuais e
organizacionais (COBRA, 2010).

Segundo Hultter et al. (2013), sem marketing, ndo importa quao bom seja o produto ou
servico, a empresa ndo terd sucesso. Marketing é o0 processo de comunicacdo de

informacdes sobre uma empresa ou seus produtos para clientes em potencial.
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O objetivo geral do marketing é aumentar as vendas e 0s lucros. 1sso acontece através
das estratégias, que sdo desenvolvidas ao longo de meses. Se uma empresa deseja criar uma
campanha de marketing de sucesso, precisa usar todas as ferramentas que lhe foram dadas
(HUTTER et al., 2013).

Dessa forma, o objetivo final de marketing é prever e atender as necessidades de um
cliente, os desejos e demandas de um consumidor, bem como vencer a concorréncia e, ao
mesmo tempo, gerar lucro para a empresa. Em seguida, se for necessario, alterar uma estratégia
para maximizar as vendas (COBRA, 2010).

Segundo um artigo publicado do Sebrae (2022), um bom marketing faz a empresa
parecer inteligente. Um 6timo marketing faz o cliente se sentir inteligente. A ideia de marketing
€ um modo de vida em que todos os recursos de uma organizacao sdo mobilizados para gerar,
estimular e agradar o cliente com lucro. Reflete uma perspectiva corporativa distinta que vé o
marketing como mais do que uma pratica.

A evolucdo do marketing refere-se ao crescimento lento e constante do marketing ao
longo do tempo. Os avancos da ciéncia e da tecnologia, particularmente o avanco da tecnologia
da informacéo, transformaram profundamente a maneira como as pessoas vivem, fazem

negocios, vendem e compram (SEBRAE, 2022).

2.3. O Papel do Marketing

O marketing pode ser considerado como uma ferramenta para a gestdo administrativa,
ambiente no qual permite a observacdo de tendéncias, de grandes e 6timas oportunidades de
consumo, e proporciona uma satisfacao perante o cliente, atendendo as expectativas de mercado
e financeiras das empresas (ROESCH, 1999).

Ademais, o marketing define-se também como o processo de planejar e executar,
desenvolvendo a partir de orgamentos, concepgéo, distribuicdo de ideias, promogéo, produtos
e servicos, criando intercAmbios satisfatdrios para cada objetivo da empresa. E uma atividade
que se desenvolve, ndo em curto prazo, mas de médio a longo, com o foco de fidelizar o cliente
(COBRA, 2010).

De acordo com Kaotler (2000), o marketing promove, cria, além de entregar bens e
servicos aos consumidores, sendo eles pessoas juridicas ou fisicas. O departamento de
marketing tende a se envolver em servigos, bens, organizacOes, experiéncia, informacoes,

lugares, eventos, propriedades, ideias e pessoas.
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Ainda conforme Kotler (2006) o marketing busca, dessa forma, a satisfacdo do
consumidor, suas escolhas e qualidade de vida. Ele também objetiva a compreensdo de seu
cliente, de maneira que o servi¢co ou produto comece a se vender sozinho, resultando em um
consumidor com intengéo de compra.

Portanto, com as ferramentas do marketing, pode-se atender as necessidades do cliente,
sem limitagBes apenas aos bens de consumo, promover programas e ideias para desenvolver o
mercado e sua competitividade, construindo relacionamentos entre cliente e organizacao, e se
beneficiar com a parceria (COBRA, 1992).

Segundo Kaotler et al. (2012), as empresas trabalham novas maneiras de se relacionar,
como entretenimento através das midias digitais. Entretanto, os consumidores se expressam
cada vez mais, informando as empresas as suas preferéncias, gostos e desejos pelos produtos
que visualizam através da internet.

Sobretudo, o marketing se torna um processo gerencidvel e social através das inimeras
possibilidades, de propagar valores, fazer trocas, obter o que desejam e precisam, entender
melhor a necessidade do cliente, por meio de ferramentas e estratégias implementadas e a¢Ges
positivas (KOTLER, 1996).

Para Campomar et al. (2006), produto, preco, praga e promocgao sdo quatro variaveis
controladas pelo marketing, ou seja, 0s quatro P's de Marketing, Mix de Marketing, conforme
Figura 1.

Figura 1: 4 Ps do marketing.
Fonte: FGV (2018).
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Essas variaveis podem ser controlaveis, adaptadas ou modificadas por decisdes de
gerenciamento, sendo que o composto de marketing compreende um conjunto de acbes em uma
empresa, que tem como objetivo a influéncia da demanda de um determinado produto. Atraveés
do gerenciamento equilibrado desses pilares, torna-se realizavel o grande sucesso de uma marca
(CAMPOMAR et al., 2006).

2.4.  Andlise do Ambiente de Marketing

Conforme afirma Oliver (2017), cada organizacdo empresarial faz parte do ambiente de
negocios dentro do qual opera. Nenhuma entidade pode funcionar isoladamente porque ha
muitos fatores préximos ou distantes do negodcio, o que é conhecido como ambiente de
negdcios. E amplamente classificado em duas categorias, ou seja, microambiente e
macroambiente. O primeiro afeta apenas o funcionamento de uma determinada empresa, a que
se refere, enquanto o Gltimo afeta o funcionamento de todas as entidades empresariais que
operam na economia.

Enquanto o microambiente tem um impacto direto nas atividades de negocios, o
macroambiente é um ambiente geral que influencia todos os grupos de negécios. E importante
conhecer o ambiente de negocios, a fim de compreender o efeito das varias forcas sobre eles
(OLIVER, 2017).

Ainda segundo Oliver (2017), fazem parte desses ambientes os fornecedores, que
fornecem insumos para o negdcio como matéria-prima, equipamentos, entre outros; 0S
concorrentes, que competem com a empresa no mercado e também nos recursos; 0S
intermediarios de marketing, incluem atacadistas, distribuidores e varejistas que fazem uma
ligacdo entre a empresa e 0s clientes; os clientes (consumidores), aqueles que adquirem os bens
para consumo proprio; e a propria empresa, um agregado de varios elementos, como
proprietarios, acionistas ou investidores, funcionarios e o conselho de administracéo.

Em tempo, o departamento de marketing de uma empresa estabelece programas para
aumentar as vendas por meio de publicidade e promocdes de vendas. 1sso pode incluir
programas de publicidade direta, como campanhas de radio e televisao, a programas indiretos
que incluem o envolvimento na comunidade e em organizagdes publicas (REZ, 2020).

Além disso, ele prepara uma variedade de relatorios projetados para auxiliar a
administracdo nos processos de determinagdo das estratégias de vendas que funcionam. Os

relatorios podem incluir vendas brutas por campanha ou até visitas de clientes em um anuncio
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de site. O marketing esta sempre procurando a melhor maneira de promover um negécio dentro
dos limites do orcamento da empresa (REZ, 2020).

Nesse sentido, 0 marketing se torna essencial no posicionamento de mercado e
planejamento estratégico de uma empresa, fazendo com que mais pessoas sejam alcancadas e
influenciadas pelos produtos e servicos oferecidos. Portanto todas as atividades necessarias
devem ser estruturadas para que uma empresa possa promover sua marca, gerando mais receita

e retorno financeiro positivo.
2.5. Planejamento estratégico

O planejamento estratégico é um processo no qual os lideres de uma empresa definem
sua visao para o futuro e identificam as metas e objetivos de sua organizacao. O processo inclui
estabelecer a sequéncia na qual esses objetivos devem ser realizados para que a organizacao
possa alcancar sua visdo declarada (PEREIRA, 2010).

Normalmente, o planejamento estratégico representa metas de médio a longo prazo com
uma vida util de trés a cinco anos, embora possa durar mais. Isso é diferente do planejamento
de negdcios, que normalmente se concentra em metas taticas de curto prazo, da forma de como
um orcamento é dividido. O tempo coberto por um plano de negdcios pode variar de varios
meses a varios anos (SOUZA et. al., 2007).

O produto do planejamento estratégico é um plano estratégico. Muitas vezes, € refletido
em um documento de plano ou outra midia. Esses planos podem ser facilmente compartilhados,
compreendidos e seguidos por varias pessoas, incluindo funcionarios, clientes, parceiros de
negocios e investidores (OLIVEIRA, 2010).

As organizac@es realizam o planejamento estratégico periodicamente para considerar o
efeito das mudancas nas condi¢fes de negdcios, industria, legais e regulatérias. Um plano
estratégico pode ser atualizado e revisado nesse momento para refletir quaisquer mudancas
estratégicas (PEREIRA, 2010).

Nesse sentido, 0 posicionamento estratégico é usado como forma de diferenciagdo nas
organizacdes para geracdo de valor e criagdo de solugdes para as demandas do seu publico alvo,

concentrando os esforcos e investimentos em busca da exceléncia no seu ramo.
2.6.  Posicionamento

O posicionamento de mercado é um exercicio estratégico usado para estabelecer a

imagem de uma marca ou produto na mente do consumidor. Isso é alcangado por meio dos 4
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P's: Produto, Preco, Praga e Promog¢do. Quanto mais detalhada for a estratégia de
posicionamento na definicdo dos 4 P's, mais eficaz sera.

Para Kotler (2000:321), posicionamento € “o ato de desenvolver a oferta e a imagem da
organizagao para ocupar um lugar destacado na mente dos clientes-alvo”. Este mesmo autor
(1992), reconhece que a estratégia de posicionamento pode provocar mudangas no nome, prego
e embalagem do produto, mas estas sdo “mudancas na apresentacdo dos produtos com 0
propdsito de manter uma posicao que valha a pena na mente do consumidor”. O posicionamento
psicoldgico deve ser sustentado pelo posicionamento real, pois ele ndo é apenas um jogo mental
(KOTLER, 2000:321).

Nesse sentido, uma empresa de calgados femininos, por exemplo, pode posicionar seus
produtos como um simbolo de status; uma rede de fast-food que serve sanduiches pode se
posicionar como a opc¢do de fast-food mais saudavel; ou uma montadora pode se posicionar

como a op¢do mais segura para uma familia.
2.6.1. Tipos de Estratégias de Posicionamento

Posicionar uma empresa exige muita consideracdo, pesquisa € comprometimento. O
primeiro passo é considerar os diferentes tipos de posicionamento para construir a identidade
de uma empresa: posicionamento por necessidades do cliente, conhecer seu mercado-alvo e
como atendera suas necessidades especificas; posicionamento por preco do produto, posicionar
sua marca ou produto com pre¢os competitivos; posicionamento por qualidade do produto,
posicionar a marca da empresa e produto como de alta qualidade; posicionamento por uso e
aplicacdo do produto, associar a marca ou produto a um uso especifico; por fim, posicionamento
por concorrentes, posicionar a marca como melhor entre seus concorrentes (KLOTER, 2000).

Entretanto, qualquer estratégia de posicionamento de mercado vem com decisfes e
prioridades. E desejavel estabelecer e possuir uma ideia, seja ela um recurso, preco ou publico
especifico. Faz-se necessario orientar 0 negocio, as operaces e 0 marketing para atender as
expectativas certas e entregar a experiéncia certa. Contudo, é necessario observar para
diferenciar e defender com sucesso a posi¢do de mercado a medida que ele cresce e muda
(KOTLER, 2000).

2.6.1.1. Declaracao de Posicionamento

A declaracdo de posicionamento serve para identificar uma empresa e como ela deseja
que sua marca seja percebida pelos consumidores. Para criar a estratégia de declaracdo de
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posicionamento, é necessario seguir alguns passos: determinar a exclusividade da empresa,
comparando-a com 0s concorrentes; identificar a posicdo de mercado atual; analisar o

posicionamento do concorrente e finalmente desenvolver a estratégia (KOTLER, 2000
2.6.1.2.  Plano de Marketing

Um plano de marketing é um relatério que descreve a estratégia que uma empresa ira
usar dentro do marketing para o proximo ano, trimestre ou més. Seu objetivo é identificar
oportunidades de mercado e mostrar como manter as posi¢des, ja conquistadas, em mercados
devidamente identificados. O plano de marketing é parte importante do planejamento
estratégico de uma empresa, fazendo necessario o envolvimento de toda a organizagdo durante
sua execucdo (KOTLER, 2000).

Segundo Richers (2000),

Todas as empresas precisam de um plano de marketing que una as pessoas em torno
de seus objetivos e estabelecam metas para o futuro. Existem incontaveis modelos de

PM, mas nenhum funciona sem o envolvimento e o comprometimento das pessoas
que participam da sua execucdo (RICHERS, 2000:61)

Nesse contexto, o plano de marketing representa o posicionamento de uma empresa,
pois isso € necessario para gque ela esteja em conformidade com a Visdo, a Missdo, os Valores
e 0s Objetivos dela. Normalmente, um plano de marketing inclui: uma visdo geral das metas
de marketing e publicidade da empresa; uma descricdo da posicdo atual de marketing da
empresa; uma linha do tempo de quando as tarefas em  sua  estratégia  serdo
concluidas; principais indicadores de desempenho que sera rastreado e uma descri¢cdo do
mercado-alvo da empresa e das necessidades dos clientes (KOTLER, 2000).

Entretanto, o escopo do Plano de Marketing varia, dependendo da finalidade ou do tipo
de organizacdo a que se destina. Por exemplo, pode-se criar um Plano de Marketing que forneca
uma visao geral de toda a estratégia de marketing de uma empresa ou simplesmente focar em
um canal especifico, SEO, marketing de midia social, marketing de conteudo, entre outros
(OLIVEIRA, 2001).

Dessa forma, para criar um Plano de Marketing deve-se considerar os seguintes pontos:
andlise da situacdo, publico-alvo, objetivos, estratégias e tticas e orcamento, conforme Figura
2:
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—— PLANO DE MARKETING ———

Analises da situagao

'V;v ' Publico-alvo

Figura 2 — Plano de marketing.
Fonte: Lebschool (2017).

E possivel adicionar mais diretrizes de rastreamento em um Plano de Marketing, caso
necessario. Também podera ser incluido um modelo que a equipe ou cliente possa seguir, para
garantir que as métricas corretas sejam rastreadas. Usar um criador de lista de verificacdo ndo
apenas para rastrear resultados de marketing, mas também para anotar tarefas, eventos
importantes da vida ou rastrear a vida diaria (RICHERS, 2000).

Enfim, uma Plano de Marketing funciona como um guideline de crescimento de
mercado. Basicamente, qualquer que seja o objetivo principal de uma empresa, ela sempre deve
pensar em aumentar sua participacdo no mercado como uma consequéncia da utilizagcdo do
plano (PORTER, 1979).

2.6.1.3. Estratégias de Marketing para Empresas

A importancia das estratégias de marketing para as corporagbes, da-se pelo
aprimoramento em todo o mecanismo de trabalho, para manter seu branding no mercado,
montar estratégias, formar profissionais competentes e capazes, com motivacdo e foco no
melhor desempenho do negdécio.

Em sintese, 0 marketing deve planejar e executar os planos estabelecidos de ideias,

servigos, preco, promogéo oferecidos com entrega individualizada para satisfagdo dos
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consumidores. Ou seja, toda e qualquer estratégia de marketing visa atingir o objetivo de cada
empresa e considerar 0 ambiente ativo e o impacto que as relagdes possam gerar face ao bem-
estar dos consumidores (SOLE, 2013).

Segundo Santos et al (2005),

Apesar de sua grande importancia, as pequenas empresas ainda caminham a passos
lentos, no sentido de conhecer, analisar e propor alternativas para o segmento de
marketing. Supostamente, alguns dos motivos da falta de investimento nesta area sdo
a importancia econdmica e social das pequenas empresas e as dificuldades em mudar
o foco das suas vendas, sendo responsaveis pelo elevado nimero de fechamentos das
mesmas (SANTOS et al., 2005:60).

Por outro lado, diante da acirrada competicdo entre as grandes corporacdes, nota-se que
0 seu sucesso estd diretamente ligado ao marketing, porém, faz-se importante conhecer
profundamente sobre as ferramentas a serem usadas, gerir e coordenar todas as tomadas de
decisdes da empresa, gerando confianca no produto ou ofertas pelo consumidor, fidelizando e
evitando assim as perdas (COBRA, 2000:43).

Ainda como descreve Cobra (2000:43),

Através da analise é possivel verificar o grau de satisfacdo do consumidor em relagédo
a um produto e os motivos de preferéncia dos concorrentes, passando a identificar,
dessa forma, o potencial de mercado dos produtos ou servicos, se eles estdo sendo
praticados de forma 6tima em relagdo as vendas (COBRA, 2000:43).

Entretanto, a conquista do cliente em um mercado tdo competitivo, pode necessitar de
maior aprofundamento, através de pesquisas sobre o comportamento do consumidor,
necessidades e suas expectativas, para que a empresa possa focar melhor em suas estratégias de
marketing.

Nas pequenas empresas, 0 marketing tende a ser um pouco mais simples e informal,
devido as influéncias dos gestores no momento das tomadas de decisdo (JONES; ROWLEY,
2011). Ao passo que nas grandes empresas, as estratégias de marketing focam em atividades
gue se relacionam com troca, satisfacdo de desejos, com as necessidades de seus clientes
tornando-os fieis 0s seus consumidores, e as empresas conquistando seu lugar no mercado. O
marketing, quando implementado pelas pequenas empresas torna-se diferente do utilizado pelas
empresas de maior porte, através do formato de marketing tradicional, onde é aprendido durante
as vivéncias do dia a dia (SOLE, 2013).

Diante disso, estar em sintonia com as estratégias e ferramentas de marketing para as
empresas é saber que é impossivel evoluir em um segmento de mercado, sem ser atraido por
todas as opgOes de planejamento que ele oferece, por isso 0 marketing é importante e esta

presente no desempenho e sucesso de empresas de portes pequeno e grande (SOLE, 2013).
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Certamente, o marketing também é social. Por meio da oferta e troca dos produtos mais
valiosos, com outras pessoas e grupos, obtém o que precisam ou desejam, beneficiando assim
empresa e consumidor (KOTLER et al., 2012:14).

Conforme afirma ainda Kotler et al. (2012),

As vendas estdo focadas nas necessidades dos vendedores e 0 marketing esta focado
nas necessidades dos compradores. Ao se vender, preocupa-se com a necessidade de
0 vendedor converter seu produto em dinheiro, enquanto o marketing atende as

necessidades de um cliente no meio dos produtos e de todas as coisas a que estdo
associados na sua criagdo e entrega aos o consumo final (KOTLER et al., 2012:14).

Portanto, uma das tarefas mais importantes do marketing para as empresas, € definir os
desejos e necessidades de seus clientes, buscando se adaptar, utilizando de varias formas para
entregar o maximo de satisfacdo de todos esses desejos, buscando a troca entre consumidor e
empresa.

Existem vérios tipos de marketing, dentre eles o marketing digital vem crescendo e
tomando um grande papel estratégico dentro das empresas, tornando-se 0 mais expressivo e

alvo de grandes investimentos, independente do ramo em que a empresa esta inserida.
2.7.  Marketing Digital para Ecommerce

Com o desenvolvimento da popularidade das midias sociais e web 4.0, o poder do
marketing convencional comega a desaparecer. No entanto, ainda muitas empresas nao
reconheceram o poder que a web pode oferecer a uma marca ou produto. Na verdade, os lideres
de marketing acreditam que a midia social e 0 marketing se tornaram intrinsecos na construcao
da marca no século 21 (FORRESTER et al., 2012)

Com a implantacdo do ecommerce e o surgimento das redes sociais, uma série de
estratégias de marketing digital foram criadas, com taticas especificas que ndo apenas
funcionam, mas conduzem ao mais alto nivel de crescimento para as empresas, como

demonstrado:
2.7.1. Redes Sociais

Cada plataforma social, como Instagram, Facebook, Pinterest, entre outras, tem um
publico-alvo especifico. E preciso estudar qual o melhor envolvimento para cada empresa e
produto. Dessa forma, os clientes e fas, amantes de cozinha gourmet e afins, por exemplo,
postardo contetdo nas redes sociais. A orientacao é que a equipe que ira gerir as redes sociais,

compartilhe esse contetldo com seu publico (com sua permissdo). Isso ajudard a fidelizar o
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cliente e ainda repassar essas fotos em suas redes sociais como prova social (FORRESTER,
2012).

A proposito, a empresa podera criar um calendario social, a fim de monitorar com que
frequéncia as publicacdes sdo feitas. Que tipo de contetdo esta sendo compartilhado. Se algum
dia especifico da semana o engajamento é maior, pode ser compartilhado um video no
Instagram naquele dia, pois os videos tendem a ter altos niveis de engajamento (FORRESTER,
2012).

Essa fase inicial serve como teste para descobrir qual o tipo de conteldo o publico
respondera. A vantagem de planejar previamente uma estratégia social € que isso ajuda a manter
a consisténcia e o equilibrio nas atividades de marketing.

No Brasil, os usuarios de redes sociais desde 2014 dobraram em quantidade, saindo de
86 milhdes em 2014 para 159 milhdes até o final de 2021, e a previsdo é de que em 2026 esse
namero chegue a 190 milhdes, conforme Gréafico 2 (STATISTA, 2021).

Facebook Dominates the Social Media Landscape
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Grafico 2: Redes sociais mais usadas em 2017.
Fonte: Statista (2017).

2.7.2. SEO

SEO refere-se ao processo de melhorar o trafego de uma marca na internet e a
classificagdo que determinado anuncio ou pégina possuem. N&o se trata apenas de escolher

palavras-chave para um nicho especifico, mas de ir um pouco mais além. Trata-se de adquirir
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novo trafego, ndo apenas se ater ao publico exato. Ele permite que a empresa atinja um publico
mais amplo que ainda pode estar interessado em seus produtos (KIM, 2000).

Uma estratégia de marketing para SEO recomendada para as empresas € comegar a
atualizar o contetdo antigo do site para torna-lo mais relevante. Excluir alguns artigos
desatualizados e substitui-los por contetido mais atual, novidades de produtos.

O resultado disso é que o Google recompensa a empresa que se dedica a essas
ferramentas, subindo a classifica¢do nos resultados de pesquisa, aumentando repentinamente o
trafego. Atualizar o contedo é tdo importante quanto criar um novo contelldo (FORRESTER,
2012).

Outra estratégia de marketing que vai melhorar a classificagcdo da empresa na pesquisa
é criar mais paginas da web. Isso pode ser feito adicionando novos produtos a loja online ou
escrevendo postagens diarias no blog. Ou seja, criacdo de ferramentas, paginas de destino, e-
books ou outras paginas da web para aumentar as chances de obter mais trafego. Lembrando
que cada pagina da web precisa ter pelo menos 2.000 palavras, em média, para aparecer nos
resultados (FORRESTER, 2012).

2.7.3. Marketing de Conteudo

Uma das estratégias de marketing digital muito adotada pelas empresas, e uma das mais
populares no momento é o marketing de contetdo. Isso ajuda a manter os custos de aquisi¢ao
baixo e também étimo para aquecer os leads. Isso significa que nem todos os clientes estardo
prontos para comprar na primeira vez que visitarem o site (K1M, 2000).

No entanto, o contetdo pode atuar como um construtor de relacionamento. Quanto
mais contetdo visto, mais familiarizado o cliente potencial se torna com a marca.
Eventualmente, essa familiaridade pode resultar em lucro satisfatério. Assim como o SEO, é

uma estratégia de longo prazo, embora muito assertiva (FORRESTER, 2012).
2.7.4. E-mail Marketing

Todas essas estratégias anteriores tem um destino para fazer com que o usuério chegue
até o site. A partir disso, a empresa inicia um relacionamento mais préximo com este usuario.
Para muitos varejistas online, o marketing por e-mail gera resultados imediatos mais rapidos
em termos de trafego e vendas da pagina da web. No email marketing, séo criadas listas de e-

mails solicitando aos clientes que aceitem o marketing ao finalizarem a compra. Nesse
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momento é adicionado também um formulario de opt-in ao blog, pagina inicial e outras paginas
populares do site (HUTTER, 2013).

Efetivamente, a grande estratégia das empresas estd em continuar a fazer remarketing
para esse cliente e criar funis de e-mails sequenciados, comegando com apresentacdo de alguns
produtos, postagens em blog sobre o nicho para ajudar os clientes a aumentar a familiaridade
com a marca. Depois o envio de outro e-mail, mostrando os produtos mais vendidos da semana
para converter a venda. Criar funis para os e-mails de carrinho abandonado (FORRESTER,
2012).

Outra estratégia com os e-mails é segmentar a lista. A medida que a lista de e-mail
continua crescendo, a personalizacdo e a segmentacdo tornam-se essenciais. A empresa tera
clientes que solicitaram produtos diferentes, no entanto, ao personalizar os e-mails, sera
possivel mostrar a eles produtos nos quais eles podem estar interessados com base em seu
historico de navegacdo anterior. Isso pode ajudar a tornd-los mais propensos a comprar 0s
produtos, porque é voltado para esse cliente individual (FORRESTER, 2012).

2.7.5. Publicidade Paga

A publicidade paga é uma das principais estratégias de marketing utilizadas para o
crescimento das empresas. Embora a publicidade exija que se pague para impulsionar as
vendas, € um dos métodos mais eficazes para o crescimento financeiro de uma empresa
(HUTTER et al, 2013).

Uma excelente estratégia séo publicacdes de anuncios no Facebook, de retargeting, para
gerar vendas dos visitantes da empresa em sua segunda visita. Com o redirecionamento, a
empresa tem uma segunda chance de reconquistar o cliente. Tudo que precisa ser feito é
adicionar um pedaco de cédigo chamado pixel ao site (SEBRAE, 2020).

Esse codigo rastrearda quem visitou o site, o que eles visualizaram e até mesmo o que
compraram. Dessa forma € possivel exibir anincios de retargeting no Facebook ou Google para
retargeting ao visitante anterior (SEBRAE, 2020).

Todas essas estratégias de marketing digital sdo criadas para se sobrepor a todas elas,
ou seja, o marketing de conteudo se sobrepde ao SEO, as fotos podem ser usadas em marketing
de contetdo, e assim por diante. A estratégia de marketing final ndo é escolher um canal,
método ou tatica. Combinar varias estratégias de marketing € o que impulsionara o maior nivel

de crescimento de vendas online de uma empresa. Cada uma dessas estratégias podera funcionar
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em conjunto para ajudar as empresas a atingirem seus objetivos de marketing e alavancar seus
negdcios (HUTTER et al, 2013).

2.8. Marketing de Relacionamento

Com a concorréncia competitiva, muitas empresas perdem clientes para outros
concorrentes. E prudente pensar em uma melhor estratégia de divulgacdo de servigos e
produtos, que permita que o consumidor se envolva com a qualidade e tipo de oferta, com a
utilizacdo de melhores métodos, embora benéficos para ambos, cliente e empresa. Para
conquistar um numero cada vez maior de clientes e consequentemente aumentar as vendas, €
imprescindivel que as empresas tracam objetivos que irdo fundamentar o sucesso do negocio.
Vaérias estratégias poderdo ser adotadas para atrair esse publico, contemplando todos 0s meios
e acesso de publicidade (SOLE, 2013 e BOGMANN, 2000).

Kotler (2000) aponta que o marketing de relacionamento representa uma importante
mudanca de paradigma, pois é a evolugdo de uma mentalidade competitiva conflitante em uma
abordagem na qual é orientado por uma cooperativa interdependente (KOTLER, 2000).

A medida que o marketing se torna expressivo no século 21, acontece também
significativas mudangas de como as empresas se comunicam com seus clientes. No mundo
corporativo, o marketing de relacionamento se torna viavel, trazendo 6timas oportunidades ao
negdcio, identificando as oportunidades, e escolher a melhor estratégia que se adequa ao perfil
de cliente (BOONE et al., 2009).

Dessa forma, o marketing de relacionamento difere do marketing tradicional no sentido
de que o primeiro se baseia fortemente na retencéo de clientes e na sua satisfacdo, o que resulta
no relacionamento de longo prazo e nas vendas repetidas, enquanto o segundo enfatiza
principalmente a aquisicdo de clientes e vendas pontuais, sem dar muita importancia a
construcdo de relacionamentos (LAS CASAS, 2000).

Entretanto, de acordo com Gordon (2001), as empresas tém adotado as estratégias de
marketing customizadas ao invés do programa de marketing de massa, ou seja, fornecer
exatamente o que os clientes desejam e manter uma comunicacao adequada com eles aumenta
o nivel de satisfacdo dos clientes.

De fato, o Marketing de Relacionamento € o principal componente da Gestdo de
Relacionamento com o Cliente que se concentra em criar a lealdade e o0 engajamento de longo
prazo do cliente com a marca, em vez de se concentrar em atingir a meta de curto prazo de

aquisicdo e vendas de clientes. Sendo assim, as empresas buscam como foco principal, a
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prospeccdo e fidelizacdo do cliente, para se estabelecer diante da concorréncia, dando um
atendimento individualizado, identificando seus costumes, preferéncias, habitos de consumo e
seu comportamento (BRAIDO, 2005).

2.9. AEvolucdo do Marketing nas Empresas

Todas as formas de marketing sdo essenciais para 0 sucesso das empresas: conteldo,
anuncios, personas, SEO, engajamento do publico, entre outros, desempenham um papel
fundamental no estabelecimento de conexdes com os consumidores. Caso contrario, de que
outra forma uma empresa atrairia clientes para usar seus servigos ou comprar seus produtos
(MALETTA, 2017).

N&o se sabe precisamente quando as pessoas e 0 cComercio comecgaram a praticar o
marketing, mas pode-se acompanhar a evolugdo dele no decorrer das décadas, conforme grafico
3.

19 1997 2004 2010 FUAR

2013 2016+

2003

1990 2000 2010 2020

Gréfico 3: Evolucdo do Marketing no decorrer dos séculos
Fonte: Maletta (2017).

As eras que formaram a evolugdo do marketing comegaram entre 1400 a 1700, a “Era
do Comércio Simples”. Naquela época o marketing ja acontecia, como ha muitos exemplos
documentados que 0 mercado usava para promover negocios. Um dos primeiros segmentos foi

0 mercado de agricultores, como é chamado hoje (MALETTA, 2017).
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Nessa época, a revolucdo industrial ainda ndo havia comecado e apenas produtos
artesanais eram vendidos e trocados. As pessoas faziam comida e outros bens para sua prépria
casa e vendiam (ou trocavam) qualquer coisa que ndo usassem para obter algum lucro. Em
1440, o tipo movel — uma das primeiras formas de impresséo — foi inventado e assim comecgou
0 inicio da impressdo em massa. 1sso é considerado inovador porque foi a primeira vez que o
pensamento humano foi produzido em massa (SPADA, 2020).

Em 1800 a 1920, surgiu a “Era da Produgdo”. Essa era surgiu quando o foco na producao
em massa se tornou mais prioritario e resultou na primeira revolucédo industrial. A maquinaria
tornou-se moda e fabricas que empregavam centenas de trabalhadores foram construidas para
acompanhar a producao.

As empresas comecaram a seguir a ideia da producdo em massa para reduzir custos e
vender mais. O Unico foco era vender. A linha de montagem da Ford Motor Company definiu
essa era, pois outras empresas logo seguiram o exemplo e a eficiéncia se tornou seu Unico
objetivo. Eles também concentraram seus esforcos de marketing em como vencer 0S
concorrentes (MALETTA, 2017).

Ao contrario de hoje, as empresas acreditavam que um preco baixo era muito mais
importante do que a qualidade. Essa € uma prética que a maioria das empresas evitam
atualmente, em detrimento das ideologias centradas no cliente, como 0 método de marketing
de entrada (SPADA, 2020).

A medida que mais empresas continuavam competindo entre si, na “Era das Vendas”,
entre 1920 a 1940, suas taticas de vendas se tornavam cada vez mais agressivas. Os produtos
produzidos em massa eram a maioria do que estava disponivel no mercado, e isso levou as
empresas a se preocuparem apenas com o volume de vendas, sem se aterem a qualidade ou a
satisfacdo do cliente (SPADA, 2020).

Taticas como andncios em Varios canais, como impressao, radio e televisdo, tornaramse
extremamente populares. Profissionais de vendas foram contratados para ir de porta em porta
vendendo produtos nas residéncias dos consumidores. Essas taticas de vendas eram todas
consideradas parte do marketing e que hoje desempenham um papel significativo nos prés e
contras dos esfor¢os de marketing modernos (MALETTA, 2017).

Nos anos 40, na chamada “Era do Departamento de Marketing”, as indUstrias
comegaram a perceber que os clientes ficavam altamente insatisfeitos e que focar apenas nas
necessidades de seus proprios negocios nao era sustentavel. Juntos, os departamentos de

publicidade e vendas criaram o departamento de marketing. Curiosamente, o0 marketing foi
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usado para dizer as pessoas o valor de seus produtos e por gque eles tinham que té-los, em vez
de deixar os consumidores decidirem por si mesmos (SPADA, 2020).

Em 1960 a 1990, na “Era da Empresa de Marketing”, os departamentos de marketing
eram os que lideravam as iniciativas e estratégias da empresa em todos o0s departamentos. Uma
boa experiéncia do cliente passou a ser a principal missdo da empresa (MALETTA, 2017).

Durante o Super Bowl de 1984, o primeiro comercial foi exibido com o computador
Macintosh da Apple, mostrando as pessoas por que elas precisavam dessa nova tecnologia, em
vez de criar fatos para convencé-las a comprar. Naquele momento, comegcou os amados
comerciais do Super Bowl que continuam até hoje (MALETTA, 2017).

Foi em 1990 e 2010 que a “Era do Marketing de Relacionamento” se fez presente.
Eventualmente, criar relacionamentos duradouros com os clientes tornou-se o objetivo da
maioria das empresas. O famoso ditado “o cliente € quem manda” foi popularizado nessa época,
mostrando ainda mais a mudanca de foco (SPADA, 2020).

O Yahoo e outros mecanismos de busca tornaram-se populares a medida que o0s
consumidores buscavam na internet respostas para quaisquer davidas que tivessem. Além disso,
a primeira campanha de marketing foi criada através de anuncios na internet (FILOMENO,
2022).

Por fim, e a0 menos por enquanto, a era presente, a “Era do Marketing Social e Mével”,
que iniciou em 2010. Nesse momento os consumidores sdo 0s Unicos a ditar como eles recebem
anuncios e outros contetdos de marketing. Plataformas de streaming sem anuncios, como a
Netflix, decolaram, tornando os comerciais um tanto obsoletos (MALETTA, 2017).

Da mesma forma, os consumidores s6 seguem as empresas das quais desejam ouvir
gracas as midias sociais, listas de assinaturas de e-mail e postagens em blogs. Em 2017, o
marketing digital tornou-se uma inddstria de US$ 24 bilhdes, com midias sociais e blogs sendo
o principal método de marketing (FILOMENO, 2022).

Percebe-se como a evolu¢do do marketing mudou significativamente nas ultimas
décadas. Hoje, o setor de marketing é completamente dependente do consumidor, com um forte
foco na qualidade e ndo na quantidade — ao contrario das empresas dos anos 1800 (FILOMENO,
2022).

2.10. Marketing Atual

Nos dias de hoje, ter um negocio duradouro foi além de ter o melhor produto ou

servigo. Atualmente, as empresas precisam saber a melhor forma de comunicar o valor do que
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estd vendendo e manter as pessoas interessadas o suficiente para que voltem sempre. Para isso,
0 proprio marketing agora se concentra mais no que é chamado de “Marketing de
Relacionamento”. O termo significa estabelecer relacionamentos com clientes que durariam
além do primeiro teste do seu produto (RODRIGUES, 2020).

Também significa formar um relacionamento profundamente pessoal entre
consumidores e marcas, e € construido por um longo periodo e nascido da confianga,
confiabilidade e lealdade. No entanto, estudos mostraram que € essencial reter a clientela antiga
a0 mesmo tempo em que busca novas. E especialmente importante para estratégias de sucesso
de longo prazo e, para que isso aconteca, as empresas devem se envolver mais com seus clientes
atuais (AMADO, 2019).

Conforme Rodrigues (2020), um empresario pode se perguntar sobre a utilidade do
marketing de relacionamento, ja que mais da metade da populacdo mundial esta online e esta
realizando negdcios virtualmente. Observa-se que mesmo o marketing online tem um elemento
de marketing de relacionamento, sendo esses essenciais para os negécios das empresas,

conforme demonstrados abaixo:
2.10.1. Melhora a experiéncia do cliente

Todo empresério sabe que é vital o cliente ter uma excelente experiéncia com produtos
ou servigos prestados. O que as empresas esperam € gue as pessoas que usam Sseus Servigos ou
produtos tenham um sentimento de profunda satisfagdo. Essa satisfagcdo deve comegcar desde o
momento em que ele entra em contato com seu agente de vendas até a entrega do produto
(AMADO, 2019).

O marketing de relacionamento traz isso, através da interacdo individual com clientes
ou prospects. Mesmo que 0 usuario queira apenas fazer perguntas, a forma como a empresa se
apresenta e trata a pessoa determinaria se ela fard uma compra naquele momento, voltara a fazé-
lo ou nunca mais (RODRIGUES, 2020).

2.10.2. Garante um melhor feedback dos clientes

Feedback é a resposta positiva ou negativa que a empresa recebe de quem usa Seus
produtos ou servicos. A garantia de que a empresa recebera uma excelente resposta de seus
clientes depende do relacionamento que existe entre eles (AMADO, 2019).

Se a empresa € uma multinacional, o marketing de relacionamento é realizado por seus

agentes de vendas. E se esses agentes que atuam como representantes nao tiverem um
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relacionamento cordial com os clientes, eles vao sair daquele produto e partir para outro
(DARA, 2022).

O feedback do marketing de relacionamento também significa que os clientes estardo
ansiosos para informar as empresas sobre as areas em que elas precisam melhorar. Isso significa
que eles preferem ficar com determinada empresa do que ir para outra marca. Por outro lado,
se estes clientes estiverem dando avaliacGes sem ver as alteracdes necessarias, eles deixardo a
marca e procurardo outra que os atendam melhor. Se isso acontecer, significa que o marketing
de relacionamento da empresa ndo esta funcionando como deveria, e isso podera custar o
negocio (DARA, 2022).

2.10.3. Cria referéncias

As pessoas vivem em um mundo de referéncias. Portanto, as referéncias sao uma forma
de marketing por parte de individuos que usaram um produto, acharam que era tudo o que
esperavam, receberam um excelente tratamento dos vendedores e depois passaram a contar aos
outros sobre isso (RODRIGUES, 2020).

E um marketing gratuito feito com testemunhos, e ndo custa as empresas nada além de
um bom marketing de relacionamento. No entanto, se 0 marketing de relacionamento for ruim
e os clientes ndo forem bem tratados, é garantido que o Unico relatério que eles dardo sobre a
empresa serad negativo, com zero referéncias. A maioria das marcas hoje obtém novos clientes
de referéncias mais do que os anuncios em que gastam milhdes. Os anuncios fardo com que o
produto seja conhecido (RODRIGUES, 2020).

2.10.4. Mantém a empresa informada sobre as necessidades de seus clientes

Vamos salientar que o marketing de relacionamento vai além de apresentar um produto
de forma educada e amigavel, para desenvolver um excelente relacionamento. As pessoas
apreciam quando sdo ouvidas e, as vezes, preferem compartilhar problemas pessoais profundos
com um estranho (DARA, 2022).

Com o marketing de relacionamento, quando a empresa percebe algum interesse pelo
cliente, oferecer uma palavra de conforto ou elogio pode despertar uma venda rapida. E uma
forma também de descobrir o que esses possiveis clientes precisam para garantir que a empresa
esteja fornecendo o melhor servico e atendendo as suas necessidades. Por exemplo, a Starbucks
introduziu o Wi-Fi gratuito depois que seus clientes o sugeriram. Sem um marketing de

relacionamento eficaz, eles teriam guardado a sugestdo para si mesmos e ido para outro lugar
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para obté-la. Essa abordagem pode ter resultado na Starbucks perdendo muitos clientes
(DARA, 2022).

2.10.5. Leva a novas ideias de negocios

Saber o que os clientes precisam, ajuda a empresa a dar a eles o que eles querem e
também pode ajudar a criar novas ideias de negécios. A maioria das empresas se ramificam em
outros empreendimentos depois de iniciar um. Isso por causa das ideias que lhes vieram das
informacdes coletadas de seus clientes (AMADO, 2019).

Ter um bom relacionamento significa que a empresa consegue descobrir 0 que Seus
clientes estdo usando e o que eles gostariam que a empresa tivesse, 0 que pode levar a um novo
empreendimento. Além disso, se um cliente quiser formar uma parceria, é provavel que a

empresa escolhida é aguela com que ele ja tem um relacionamento (AMADO, 2019).
2.10.6. Ajuda a melhorar a singularidade

O marketing de relacionamento diferencia uma empresa de seus concorrentes e ajuda a
criar sua marca de uma maneira Unica que atenda as necessidades de seus clientes. Muitos
empresarios podem vender a mesma coisa ou prestar os mesmos servi¢os. No entanto, ha uma
razdo pela qual o McDonald's ainda esta no mercado, e outras cadeias de fast-food fecharam ao
longo dos anos (DARA, 2022).

No mundo de hoje, € preciso ter algo que diferencie uma empresa da outra, e construir
relacionamentos com os clientes vai entregar isso. Além disso, o marketing de relacionamento

garante que a empresa permaneca relevante por muito tempo (AMADO, 2019).
2.10.7.Promove a Lealdade

Esta é uma das razfes mais significativas pelas quais o marketing de relacionamento é
essencial. Tratar bem as pessoas, ter um bom relacionamento e oferecer produtos e servicos de
exceléncia promove a fidelizacdo e significa que sempre estardo com a empresa que pensa nisso
(RODRIGUES, 2020).

Algumas pessoas fazem compras em um determinado local hd muito tempo, ou
encomendam de uma empresa. Quando a empresa faz seu questionario, descobrird que a
lealdade deles é baseada no 6timo relacionamento que eles tém com o0s proprietarios ou
funcionarios da empresa (RODRIGUES, 2020).
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A mudanga pode ser constante, mas as pessoas nao querem mudar o status quo. E essa
linha ténue que divide manter um cliente, perder um ou ganhar outro, chama-se marketing de
relacionamento. As intera¢cdes humanas ainda sdo uma parte significativa da vida, apesar do
mundo digital em que se vive. Portanto, aprender a valorizar os relacionamentos e utiliza-los o
suficiente, pode fazer o negdcio de muitas empresas crescerem e permanecerem relevantes
(AMADO, 2019).

2.11. Investimento nas areas de marketing

Marketing hoje, nas empresas, € entender, projetas, comunicar e entregar valor. Esta é
a base da estratégia de marketing e ndo mudou com o tempo. O que mudou séo as ferramentas
que as empresas usam para criar valor. Analise de dados, automacao e inteligéncia artificial sdo
ferramentas muito poderosas na gestdo de valor, mas sdo apenas ferramentas. Sem uma
estratégia solida orientado seu uso, elas podem se tornar uma distracdo na missao principal de
uma empresa (MADUREIRA, 2022).

Atualmente, é central para muitas estratégias de marketing das organizacfes que as
marcas ndo sejam apenas lucrativas, mas tenham um propdsito. Antigamente uma marca dizia
0 que o produto era e fazia e qual o preco. Mas hoje, uma marca é a promessa da empresa de
entregar um beneficio especifico que atende a uma necessidade especifica de seus clientes.
Além disso, a promessa de muitas marcas vai além da funcionalidade e reflete certos aspectos
da identidade dos clientes (FILOMENO, 2022).

O investimento em marketing tem crescido nas empresas. Pode-se enxergar uma nova
fase na evolucao do marketing, que, de acordo com Philip Kotler, “é uma corrida sem linha de
chegada”. Empresas investem em tecnologia com a finalidade de aperfeicoarem seus
atendimentos e se aproximarem do seu publico (DEVER, 2022).

Diante disso, de acordo com Madureira (2022), a publicidade brasileira avancou, com
as empresas investindo em marketing digital, atingindo R$ 61,2 bilhGes de janeiro a dezembro
de 2019. Com esse resultado, a perspectiva de crescimento sé aumenta, conforme demonstra
Gréfico 4.
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Grafico 4: Crescimento do mercado brasileiro em marketing
Fonte: PagBrasil (2022).
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3. RESULTADOS E DISCUSSAO

O marketing abrange as estratégias e taticas que as empresas usam para promover seus
produtos e servigos aos consumidores. Tudo, desde a pesquisa de mercado até a redacdo do
texto do anuncio, esta dentro do dominio do marketing. A primeira vista, 0 marketing de até
mesmo um Unico produto ou servigo pode parecer um enorme desafio, mas certamente é com
ele que a empresa compreende melhor o valor de sua oferta, demonstra ao consumidor e garante
que eles realmente prestem atencdo a sua mensagem.

Segundo Kotler (2000) marketing € a arte de descobrir oportunidades, desenvolver essas
oportunidades e finalmente lucrar com elas, ou seja, um estudo com o foco na obtencdo e
abrangéncia de mercado, o desenvolvimento da organizacdo e o resultado final (lucro e
satisfacéo).

Complementa ainda sua definicédo, Kotler (2000, p.30), que 0 marketing € 0 "processo
social por meio do qual pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e o que
desejam com a criacdo, oferta e livre negociacdo de produtos e servigos de valor com outros".

O “boca a boca” desempenha um papel crucial na comercializacdo do produto ou
servi¢co. Quando o cliente estiver satisfeito com a marca, ele definitivamente a indicaré para sua
familia, amigos e colegas. Isso acabara por levar ao aumento da receita e da base de clientes da
empresa (KOTLER, 1996).

Uma vez que o relacionamento forte é formado com o cliente, mesmo o aumento do
preco de um produto devido a mudanca nas condicdes econémicas, ndo tera muito efeito na
compra do cliente. Assim, o marketing de relacionamento auxilia na retencéo do cliente mesmo
nas piores condicOes econémicas (COBRA, 1992).

O posicionamento, de acordo com Kotler (2000), requer foco e compromisso com um
segmento, ideia ou publico-alvo especifico. A marca e estratégia de marketing ndo funcionara
se a empresa estiver tentando ser tudo para todos os clientes. Considerar cada tipo de
posicionamento para construir a identidade de uma empresa, se faz importante, conforme

demonstra a tabela 1
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Estratégia

Caracteristicas

Posicionamento por necessidades do
cliente

Conhecer seu mercado-alvo e como
atenderd suas necessidades especificas

Posicionamento por prego do
produto

Posicionar sua marca/produto com
precos competitivos

Posicionamento por qualidade do
produto

Posicionar sua marca/produto como de
alta qualidade

Posicionamento por uso e aplicacéo
do produto

Associar sua marca/produto a um uso
especifico

Posicionamento por concorrentes

Posicionar sua marca como melhor do
que seus concorrentes

Tabela 1 — Tipos de estratégias de posicionamento.

Fonte: elaborado pelo autor (2022).

Por isso, ao moldar as preferéncias do consumidor, as estratégias de posicionamento da

marca estdo diretamente ligadas a fidelidade do consumidor, ao valor da marca e a vontade de

comprar a marca. O posicionamento eficaz da marca refere-se a medida em que uma marca é

percebida como favoravel, diferente e credivel na mente dos consumidores (KLOTER, 2000).

Uma maneira de definir uma declaracdo de posicionamento de marca estd demonstrada

na tabela 2.

Declaracédo de posicionamento

Objetivos

Determinar a exclusividade da empresa
comparando-a com 0s concorrentes

e Identificar oportunidades;

e Concentrar em seus pontos fortes e como
eles podem explorar essas oportunidades.

Identificar a posi¢do de mercado atual

existente;

sera benéfico;

e ldentificar a posicio de mercado
e Verificar como 0 novo posicionamento

e Diferenciar a empresa dos concorrentes.

Analisar o posicionamento do concorrente

outros.

e Identificar as condi¢es do mercado;
e Verificar a quantidade de influéncia que
cada concorrente pode ter uns sobre 0s

Desenvolver uma estratégia de posicionamento
através das etapas anteriores

e Compreender o que é a empresa
concorrentes;

de mercado

e Perceber suas diferencas entre o0s
e ldentificar as condicBes e oportunidades

e Como a empresa pode se posicionar.

Tabela 2 — Declaragdo de posicionamento
Fonte: Kotler (2000:321)

41



Através de estudos, ainda ndo se sabe sobre o resultado da aplicabilidade do marketing
em pequenas empresas, embora estejam mencionados na literatura, sdo pouco investigados,
devido as dificuldades de acesso a essas empresas (SOLE, 2013).

Ao contrario do que pensam algumas pequenas empresas, 0 marketing digital tem se
mostrado junto as grandes corporagdes, uma poderosa ferramenta estratégica com um efeito
positivo nas vendas, tanto de produto, quanto servico (SEBRAE, 2020).

Tanto para pequenas ou grandes corporacfes, quando o cliente compartilha um
relacionamento saudavel e esta satisfeito com a marca, prontamente dard seu valioso
feedback sobre o novo produto ou servigo da empresa langcados no mercado (BOGMANN,
2000).

Dessa forma, o Marketing e o Planejamento Estratégico se fazem importantes pois
ambos estdo conectados ao crescimento das empresas. Através dessas ferramentas a empresa
consegue perceber e identificar qual o caminho que seu empreendimento devera percorrer para
as tomadas de decisdes e alcancar os objetivos estabelecidos, como solidez, lucratividade,

metas, maximizando e fidelizando sua clientela.
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4. CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa procurou demonstrar a importancia do marketing no planejamento
estratégico para o desempenho e sucesso das empresas, de como melhorar o marketing através
do atendimento - estratégia fundamental - e propor reflexdes sobre o assunto. Com isso,
promover o conhecimento sobre a qualidade dos servigos prestados, bem como os produtos, a
importancia da fidelizag&o de clientes e como consequéncia, a permanéncia dessas empresas no
mercado e diante de seus concorrentes.

Pensar na construcdo e manutengdo de uma marca forte é imprescindivel e relevante
para que as empresas crescam em um mercado tdo competitivo. Trabalhar seu posicionamento
também se faz muito importante, recontando uma identidade visual, que permita que seus
consumidores e possiveis clientes reconhecam, com facilidade, as imagens e conteudo que
remetem sua marca (branding).

Dessa forma, as empresas procuram estratégias e ferramentas que favorecam o seu
crescimento, investem e mantém o compromisso de conquistar seus clientes, seja com a
inovacao de produtos ou com precgos, pois planejar o marketing com toda a tecnologia em
constante mudanca, é imprescindivel para atrair clientes para a empresa.

Diante disso, é necessario que se conheca o cliente, antes mesmo de preparar a estratégia
de marketing, pois o principal interessado em obter o resultado esperado € ele, além de ser um
grande divulgador da marca, de forma positiva.

Ademais, para estabelecer um bom planejamento estratégico de marketing, tanto para
pequenas quanto para as grandes empresas, € importante descobrir quais as demandas e
expectativas de seus clientes, qual o resultado esperado do servico ou produto e as
caracteristicas por eles valorizadas. Some-se a isso a defini¢do de varias maneiras de estratégia,
de abordagens, garantindo uma comunicacdo adequada e relevante, para manter um bom
relacionamento com o cliente através da marca da empresa, atendimento de qualidade, gerando
satisfacéo.

Portanto, as estratégias e ferramentas de marketing para as corporagdes tornam-se
fundamentais para que elas possam proporcionar uma imagem positiva diante de seus
consumidores, seja no servi¢co ou N0 compromisso através de seus produtos.

Conclui-se, através desse estudo, que o planejamento de marketing € essencial e
indispensavel para as empresas, para que através de boas estratégias, elas consigam atingir seus

objetivos tracados, se manterem entre a concorréncia em um mercado tdo competitivo.
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As informagOes que compuseram essa pesquisa seguiram um minucioso e criterioso
estudo da teoria académica, abrindo novos horizontes quanto a realidade vivenciada pelas
empresas no Brasil, trazendo elucidacdes sobre como melhorar o marketing no planejamento

estratégico e potencializar 0os negocios no mercado empresarial.
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