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Resumo: O marketing estratégico é uma ferramenta gque trabalha as questbes mercadol dgicas de gestao,
envolvendo as necessidades do cliente no desenvolvimento de atividades e decisdes organi zacionais para
0 atendimento das mesmas. Portando o presente artigo tem como objetivo, salientar a influéncia do
marketing estratégico paraagestéo do negocio. Além de abordar gestdo do negécio, evidenciar estratégia
funcional e identificar as principais atividades e decisdes de marketing para a gestdo. A metodologia
adotada foi fundamentagéo tedrica, através de pesquisa bibliogréfica, bem como um estudo de caso com
0 uso de técnicas quantitativas ao realizar levantamento de dados relativos ao anuério da ANFAVEA e
organizagdes do ramo automobilistico. Diante do exposto, a compreensdo dos resultados demonstra de
gue maneira 0 marketing estratégico exerce influéncia para a gestdo do negécio. Como resultado,
percebe-se que as organizagtes investem em estrutura interna, tecnol 6gicas e humanas, asssm como em
ferramentas de marketing estratégico, buscando informagdes valiosas que sejam utilizadas a favor da
diferenciacdo das demais organizacfes que competem ao mesmo mercado.
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1. INTRODUCAO

Com o advento globalizag&o o cenario mundial tornou-se altamente competitivo, e esta
marcado por uma concorréncia incessante por parte das organizacfes, que cada vez mais
disputam entre si por uma maior fatia de mercado.

Sem contar as alteracGes constantes na economia atrelada a evolucéo tecnologica e a
velocidade da informacdo, que fazem com que o perfil do consumidor sofra modificacOes a
todo tempo tornando-o mais exigente e complexo, de maneira a impactar na gestdo das
organizacgdes que tendem a investir em ferramentas estratégicas de marketing que possibilitam
a identificacdo das necessidades de seus consumidores.

Diante dos fatos abordados, compreende-se a importancia da relagcdo entre marketing
estratégico e gestdo do negocio, portanto, questiona-se: 0 marketing estratégico pode ser
considerado uma ferramenta indispensavel e causadora de diferencial para a gestdo na
contemporaneidade?

Tem-se por hip6tese que, para atender as exigéncias dos consumidores de maneira a
garantir sua presenca e diferenciacdo no mercado, as empresas investem na estrutura interna,
tecnoldgicas e humanas, assim como em ferramentas de marketing estratégico, buscando
informacBes valiosas que serdo utilizadas para as diferenciar das demais organizacGes que
competem no mesmo mercado.

Na tentativa de melhor compreender a relacdo entre gestdo do negocio e marketing
estratégico, esta pesquisa tem como objetivo geral, salientar a influéncia do marketing
estratégico para a gestdo do negocio. Além de (i) abordar gestdo de negdcio; (ii) evidenciar
estratégia funcional; (iii) identificar as principais atividades e decisdes de marketing para a
gestao.

Desse modo, a presente pesquisa demonstra-se relevante, pois, através dos resultados
proporcionados torna-se possivel identificar de que maneira o marketing estratégico
influéncia positivamente na gestdo do negocio, proporcionando beneficios e diferencial
competitivo para a organizag¢do contemporanea.

2. GESTAO DO NEGOCIO

As palavras gestdo e administracdo sdo utilizadas com mesmo sentido no cotidiano das
organizacOes, no entanto alguns autores atribuem sentidos distintos aos termos. Tanto a
palavra gestdo quanto administracdo tém origem latina, gerere e administrare. Segundo
Cunha (1982) gerere tem significado relacionado a acdo de conduzir, dirigir ou governar e
administrare tem aplicacdo especifica a gerir um bem, de maneira defensiva aos interesses
dos que o tem sobre dominio.

Segundo o Portal Educacdo (2013) administrar seria, de tal modo, uma aplicacdo de
gerir. J& gestdo tem um significado que vai além da visdo técnica de administrar (planejar,
organizar, dirigir e controlar). Se buscarmos os significados em outra lingua. Em inglés,
administration € mais utilizado para os meios politicos, administragdo publica, acOes
governamentais, enquanto, menagement, & mais utilizado para a condugdo de um negocio
particular, mas também se confundem em algumas colocagfes. (MICHAELIS, 2002).

Assim a utilizacdo dos dois termos em uma organizagéo, envolve a aplicabilidade de
fatores administrativos como, planejar, organizar, dirigir e controlar os recursos, as atividades
inerentes a organizacgdo, de maneira a possibilitar com eficiéncia e eficacia a confeccdo de um
produto ou servico. Para isso é preciso entender a definicdo dos mesmos e de que maneira se
aplicam no universo organizacional. Passaremos, entdo, a descrever cada fator.
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O primeiro seria o fator planejar, o qual segundo Ferreira (2001) remete ao
estabelecimento de um plano, ato de pensar, imaginar e definir caminhos a serem seguidos de
maneira a alcancar um objetivo, conjunto de medidas ou providéncias a serem tomadas para
se projetar de um ponto a outro. Assim, o planejamento é uma das ferramentas da
administracao indispensavel para qualquer empreendimento. Para Chiavenato,

O planejamento constitui a primeira funcdo do processo administrativo de
planejar, organizar, dirigir e controlar. Vem antes da execucdo de qualquer
atividade empresarial. Planejamento é a fungdo administrativa que determina
antecipadamente quais s&o os objetivos almejados e 0 que deve ser feito para
atingi-los de maneira eficiente e eficaz, isso € com 0 minimo de recursos e
com o maximo de rendimento. Antes que qualquer fungdo administrativa
seja executada, a administracdo precisa determinar os objetivos e 0S meios
necessarios para alcanga-lo. (CHIAVENATO, 2009, p. 33)

O segundo fator, organizar, que de modo geral retrata a maneira como se encontram
disponiveis 0s recursos que integram um sistema para que seja alcancado os resultados
esperados, no que diz respeito a uma empresa, é a estrutura de toda a organizacdo que
propicia a conversao do planejamento em objetivo concreto.

Segundo Chiavenato (2000, p. 202) organizar consiste em "1. Determinar as atividades
especificas necessarias ao alcance dos objetivos planejados (especializacdo); 2. Agrupar as
atividades em uma estrutura l6gica (departamentalizacdo); 3. Designar as atividades as
especificas posicOes e pessoas (cargos e tarefas)."

O terceiro fator, dirigir, vem da unido de dois fatores administrativos mencionados por
Henri Fayol na abordagem da teoria classica da administracdo, coordenar, que se refere ao
alinhamento das acbes organizacionais para que os objetivos definidos no periodo de
planejamento sejam alcancados, e comando, entendido como maneira de fazer que o0s
colaboradores da organizagdo cumpram as tarefas dadas aos mesmos, de maneira eficiente e
eficaz de maneira a atender os desejos da alta administracao.

Segundo Bezerral(s.d) o fator administrativo dirigir corresponde a juncéo de outros
dois fatores ditos por Fayol na teoria classica de administracdo, coordenar e comandar, que
foram unificados por apresentarem o mesmo sentido segundo a teoria neoclassica da
administragao.

O Quarto fator, controlar, ¢ 0 mesmo que dominar ou ter poder sobre determinada
situacdo, pode-se estabelecer controle sobre documentos, pessoas, produtos, processos e
outros, geralmente estd ligada a alta administracdo das organizacdes. Segundo Tersariol
(1996) o controle pode ser entendido como uma verificagdo administrativa, a agdo de
superintender e fiscalizar de maneira a regular certos procedimentos engenhosos.

Saber gerir um negécio ou empreendimento nos dias atuais é complexo e determinante
para a sobrevivéncia de qualquer organizacdo, o gestor, seja ele de qualquer empreendimento,
precisa de um conhecimento amplo e agucado do determinado setor e ramo de atuacéo, assim
como lidar no dia-dia com os fatores de producdo, que fazem parte do cotidiano das
organizacOes. Desse modo, para melhor entendimento quanto aos fatores de producéo,
discutiremos sobre 0s mesmos a seguir, pois 0S mesmos estdo presentes a todo momento em
qualquer organizacdo, seja de maneira direta ou indireta. EXistem muitos autores que
conceituam os fatores de producdo, porém, os mais citados sdo, terra, trabalho e capital.
Segundo Santos e Almeida (2001) a muitos conceitos sobre quantos e quais séo os fatores de

! Disponivel em: <http://www.portal-administracao.com/2014/01/fayol-e-processo-administrativo.html.>
Acessado em 22/02/2015.
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producdo, embora saibamos que Adam Smith identificou os fatores terra, capital e trabalho
como aqueles geradores de riqueza de uma economia, é necessario levar em conta o0 avango
tecnoldgico e as adaptacfes. Portanto, torna-se necessarios ressalta-los juntamente com os
demais fatores.

O fator terra compreendido de maneira ampliada, se refere aos fatores tangiveis
ligados ao meio de produgdo tradicional. Antigamente, o recurso terra era somente utilizado
para a agricultura e agropecudria, mas com 0s avangos tecnologicos este tornou-se
indispensavel no processo produtivo das organizagBes, uma vez que as matérias-primas
passaram a ser processadas, ou seja, transformadas em bens ou servigos, bem como podem ser
utilizadas in natura. Como por exemplo o petréleo, a cana de agUcar, as aguas que movem
hidrelétricas, e outros. Na nova sociedade que esta cada vez mais inserida a tecnologia e
consequentemente mais exposta a mudancas o conceito do fator terd vem sofrendo alteracdes.
Segundo Santos e Almeida (2001, p. 7) pode-se, portanto, conceber que o fator Terra, na nova
sociedade do conhecimento, esta sendo substituido pelo fator que podemos denominar de
Inovacao Tecnologica.

O fator trabalho, é reconhecido como todo esfor¢co humano empregado na producdo de
bens ou servicos, bem como na geracdo de riquezas. Segundo Santos e Almeida (2001) esse
conceito vem sendo modificado, j& que se tem dado maior atencdo a qualificacdo e
competéncia profissional.

Neste sentido € preciso mais que dividir funcdes e tarefas para as pessoas dentro de uma
empresa, mas enxerga-las como partes que integram a organizagdo. Assim Chiavenato (2009,
p. 15) afirma que:

Administrar pessoas significa lidar com as pessoas que participam de
organizagBes. Mais do que isso, significa administrar com pessoas — ndo
como meros sujeitos passivos — mas como sujeitos ativos da atividade
organizacional. Fazer de cada pessoa um verdadeiro administrador de suas
préprias tarefas dentro da organizacdo, em qualquer nivel em que esteja
situada ou em qualquer atividade que deva executar. Assim, organizagoes e
pessoas constituem a base fundamental na qual funciona a ARH.

Desse modo, a qualificacdo do individuo é um fator de extrema importancia, seja para
0 gestor ou para 0s membros que integram organizacdo. Para muitas empresas que competem
no mercado, o desenvolvimento do capital intelectual de seus membros é considerado o maior
diferencial competitivo frente aos demais, pois 0 mesmo possibilita 0 maior entendimento
especifico do assunto assim como um maior rendimento na execucdo das atividades que
mantem a organizagéo operando.

O fator capital € apresentado de varias maneiras:

Capital técnico que se refere ao conjunto de bens materiais utilizados no
processo de producdo; capital juridico tem a ver com a sua relagdo com o0s
titulares de direito — capital privado e capital publico, por exemplo. O
capital contabil compreende o capital de giro, capital de empréstimo, capital
de participacéo, capital nacional, capital estrangeiro. (UNIP, s.d, p. 5)

Ou seja, capital ndo compreende somente termos de ordem financeira, ou o dinheiro,
em si. Santos e Almeida (2001) afirmam que, no século XXI, os recursos financeiros
abrangem toda a complexidade de mercados de capitais, negocia¢Ges de acgdes, taxas de juros,
o dinheiro est4 cada vez mais tornando-se intangivel.

As organizagdes contemporaneas vinculam os fatores de produgdo acima citados, a
meios tecnoldgicos, com intuito de desenvolverem vantagens competitivas, maior praticidade
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e velocidade no desenvolvimento de suas atividades, desse modo a tecnologia é um recurso
que se inserida aos processos organizacionais beneficia e d& suporte a gestdo, trazendo
facilidade, agilidade e desenvolvimento as atividades do negocio. Pode-se dizer que a
tecnologia € um recurso indispensével na realidade das organizacOes, é através de seus
recursos facilitadores que as possibilidades de evolugdo acontecem.

A reducdo da importancia e significado das principais dimensdes do
universo, tempo, espaco e massa, cedendo lugar, respectivamente, a
velocidade ou acdo em tempo real, & conectividade e a intangibilidade ou
ndo matéria, transformam a economia, fazendo com que a inovagdo
tecnolégica, e a criatividade no seu desfrute, representem o diferencial
competitivo que transforma a organizacdo em mutante imbativel. (DAVIS;
MAYER (1999) apud SANTOS; ALMEIDA, 2001, p. 5)

Percebe-se que os fatores supracitados devem ser alinhados e reavaliados
constantemente pelos gestores da area, proporcionando o melhor rendimento das atividades
no ambiente organizacional. Assim também, as atividades sustentdveis nas organizacdes,
passam cada dia mais influenciar nos processos de gestdo, de maneira a garantir melhorias
sociais e ambientais a organizacao e sociedade. Segundo Alledi (2002) organizagdes em todo
mundo, se atentam com a sustentabilidade dos seus negdcios, envolvendo questdes
ambientais, de qualidade, saude, seguranca do trabalho e questdes sociais.

Todo o material tedrico abordado anteriormente, faz referéncia ao modelo de gestdo na
contemporaneidade das organizacdes, onde € preciso levar em consideracdo obstaculos que
estardo sempre a ser entendidos, adaptados e superados no processo de gestdo, tais como,
concorréncia, oscilacdo econémica, tendéncias de consumo, tipos de consumidores, desejos e
necessidades do consumidor e outros, que fazem com que as organizaces necessitem da
realizacdo de um bom planejamento e uma excelente estratégia de marketing para se
posicionar de maneira favoravel no mercado, permitindo que suas metas e objetivos sejam
alcancados.

Todas as organizagBes requerem um planejamento eficaz e uma sélida
estratégia de marketing para atingir suas metas e objetivos. Sem esses
esforcos vitais, elas ndo serdo capazes de satisfazer as necessidades e desejos
de seus consumidores ou stakeholders. (FERRELL; HARTLINE, 2005, p. 1)

A seguir sera abordado o marketing estratégico e suas principais atividades e decisdes
que permitem diferenciacdo e maior competitividade frente as demais.

3. MARKETING ESTRATEGICO
Para melhor entendimento relacionado a marketing estratégico, a seguir, sera abordado
o significado de estratégia e marketing.

O marketing é um recurso de grande importancia a gestdo de processos, Servicos,
produtos e outras atividades em qualquer organizacdo, € a area do conhecimento gque envolve
atividades diversificadas referentes as relacfes de troca entre empresa e consumidor, com
orientacdes direcionadas a satisfacdo dos desejos e necessidades dos mesmos, focando a
atracdo de novos clientes, conservacdo dos atuais, oferecendo-lhes sempre algo a mais. Tais
necessidades e desejos sdo satisfeitos na aquisicdo de produtos e servicos, impulsionados por
necessidades fisiologica (alimentacdo, abrigo, frio) ou psicologica (status, seguranca,
diversdo, etc.). Segundo Kotler (2007) marketing é a administracdo do relacionamento com o
cliente de modo lucrativo, e os principais objetivos do marketing consistem em, atrair novos
clientes, garantindo-lhes maior valor, manter e aplicar-se aos clientes atuais, fornecendo-lhes
maior satisfacéo.



Marketing é a area do conhecimento que engloba todas as atividades
concernentes as relacdes de troca, orientadas para a satisfacdo dos desejos e
necessidades dos consumidores, visando alcancgar determinados objetivos de
empresas ou individuos e considerando sempre o meio ambiente de atuagdo
e 0 impacto que essas relacBes causam no bem-estar da sociedade. (LAS
CASAS, 2007, p. 28)

Por sua vez, a estratégia pode ser entendida como a capacidade de aplicar
corretamente os fatores de administracdo aos de producdo, minimizando custos, prejuizos e
problemas, e ampliando a utilizacdo de oportunidades presentes e futuras disponiveis no
mercado.

A origem do termo “estratégia” remete a Grécia antiga, onde deriva da
palavra strategos, que significa, em sentido escrito, general. Estratégia era
vista como as ac¢Ges do general no campo de batalha. Transportando esse
conceito para a empresa, observa-se que a estratégia se refere a capacidade
de utilizar com eficiéncia os recursos humanos, fisicos, tecnolégicos e
financeiros, perseguindo a reducdo dos problemas empresariais e a
maximizagdo do uso das oportunidades identificadas no ambiente externo da
empresa. (OLIVEIRA (2001) apud SILVA e MARION, 2013, p. 15)

As organizacdes se aplicam em estratégias envolvidas ao plano do jogo gerencial, seja
de um departamento ou de atividade funcional chave do negécio. As estratégias funcionais se
diferem das estratégias organizacionais, onde consolidam os requisitos funcionais de acordo
com as estratégias corporativas, e principalmente, nos recursos competitivos que se
transformam nas capacidades particulares da empresa. Assim estratégias funcionais séo
realizadas em todas as areas organizacionais, com finalidade de envolve-las enfatizando os
reais propositos do negécio, obtendo assim um melhor atendimento do cliente existente no
seu segmento de mercado.

As organizacOes elaboram estratégias funcionais para proporcionar uma total
integracdo de esforcos voltados para os objetivos declarados da area. Na
producdo, isso poderia envolver estratégias para aquisicdes, controle de
estoque just-in-time ou armazenamento. Em recursos humanos, estratégias
para recrutamento, selecdo, retencdo, treinamento, avaliagdo, e remuneracao
de empregados geralmente constituem a linha de frente do processo de
tomada de decisdes. Na estratégia de marketing, o processo focaliza a
selecdo de um ou mais mercados-alvos e o desenvolvimento de um
composto de marketing (produto, prego, promogdo, distribuicdo) que
satisfaca as necessidades e desejos dos membros desse mercado-alvo. A
AutoZone, por exemplo, tem como alvo os “mecanicos de final de semana”,
oferecendo uma extensa sele¢do de pegas automotivas de reposicéo, itens de
manutencao e acessorios a precos baixos. (FERRELL; HARTLINE, 2005, p.
34)

Podemos dizer que, quando mencionamos marketing estratégico, estamos fazendo a
juncéo de marketing e estratégia, relacionando atividades que trabalham a producéo e venda
do produto, envolvendo o estudo do mercado, escolha do mercado-alvo, desenvolvimento do
produto, definicdo do preco e canais de distribuigéo e a estratégia de comunicacgéo e producéo,
consideradas varidveis controlaveis e que se diferem das varidveis incontrolaveis que néo
podem ser gerenciadas por nenhuma organizacao, uma vez que sao elas que influenciam nas
atividades de marketing de todos os concorrentes do mercado. (KOTLER, 2000)

Desse modo, as organizacGes se aplicam a uma numerosa carga de atividades e
decisbes de marketing, para oferecer seus produtos ao publico consumidor, onde o principal
objetivo é dar aos clientes propdsitos para adquirirem seus produtos. Ferrell e Hartline (2005,
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p. 12) ressaltam que, “todas as atividades de marketing tém uma coisa em comum: Seu
objetivo é dar ao consumidor uma razdo para comprar o produto”. Assim, é de extrema
importancia para a gestdo do negécio, desenvolver e aplicar corretamente as atividades e
decisbes estratégicas de marketing, afim de construir um diferencial sobre as demais
organizacOes, que possa atrair novos consumidores e manter os existentes de maneira
sustentavel e rentavel.

A seguir sera apresentado as atividades e decisbes de marketing que ao serem bem
elaboradas, permitem que a organizacéo se destaque das demais.

4. AS PRINCIPAIS ATIVIDADES E DECISOES DE MARKETING

As principais atividades e decisdes de marketing, causadoras de um diferencial
competitivo variam conforme a complexidade e escopo organizacional, e consistem em
planejamento estratégico, pesquisa e analise, desenvolvimento de metas e objetivos,
desenvolvimento de manutencdo de relacionamento com o consumidor, decisdes em
estratégias de marketing e o mix de marketing (produto, preco, praca e promogao), que serdo
abordados a seguir.

A organizagdo que deseja alcangar seus objetivos e metas, necessita de um forte e
planejamento estratégico ou plano de competicdo, como também é conhecido, pois 0 mesmo,
muitas vezes é considerado complexo e requer entendimento de niveis diferentes de atuacdo
da empresa. O planejamento pode ser de nivel estratégico, tatico e operacional, podendo
abordar situagbes de nivel macro a micro. E preciso acrescentar que, a complexidade na
formulacdo de um plano estratégico, pode ser dada devido ao tamanho da empresa, levando
em conta processos, quantidade de pessoal, unidades de negdcio e outros que agravam na
definicdo do mesmo.

O atendimento das exigéncias e expectativas de seus clientes-alvos exige das
organizagdes habilidades para lidar com grande nimero de atividades e
decisdes. Para alcancar seus objetivos e metas, uma empresa precisa ter um
plano de competicdo, ou seja, um roteiro de como chegar 4. Concretamente
a estratégia descreve planos para que as empresas consolidem suas
pretensdes em seus mercados de atuacdo. (CAMAROTTO, 2009, p. 22)

Ainda segundo o autor,

A complexidade do processo de planejamento estratégico de marketing varia
de acordo com o porte da organizagdo. Uma montadora de automoveis como
a Ford, com atuacdo em diversos paises, inimeros produtos, divisdes,
plantas industriais e diversas unidades de neg6cio precisa de um grande
namero de profissionais no estabelecimento de seu planejamento estratégico.
Por outro lado, um empresario varejista com apenas uma loja em um centro
comercial poderd construir seu planejamento estratégico de modo mais
simples. (CAMAROTTO, 2009, p. 23)

Desse modo, para que o planejamento estratégico possa ser solido e relevante a
organizacdo, o mesmo deve ser baseado em pesquisas e analises diversas, que por vez serdo
transformadas em informacdes a serem utilizadas no desenvolvimento de atividades e
decisbes organizacionais.

As informacOes obtidas atraveés de pesquisas e analises sdo essenciais para a
formulacdo de um plano estratégico, as mesmas servem como combustivel para os
profissionais de marketing, que felizmente contam com a tecnologia e internet, para a
disponibilizagdo de uma gama de informagOes. Esses profissionais estdo habituados a
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extrairem dados valiosos intermédio, analises e pesquisas, principalmente relacionadas a
desejos, necessidades, atitudes e opinides dos clientes.

O planejamento estratégico depende de disponibilidade e interpretacdo das
informacgdes. Sem essa energia vital, ele seria um exercicio sem sentido e
uma total perda de tempo. Felizmente, os atuais planejadores dispdem de
uma grande massa de informacdes em razdo do aprimoramento da tecnologia
e Internet. (FERRELL e HARTLINE, 2005, p. 12)

Ferrell e Hartline (2005, p. 13) ainda ressaltam que, “os profissionais de marketing
estdo acostumados a fazer e analisar pesquisas, especialmente com respeito as necessidades,
opinides e atitudes de seus consumidores. ” E mesmo que a anélise dos consumidores seja
considerada de importancia maxima ao bom planejamento de marketing, € preciso que a
organizacdo se preocupe também com anédlise interna, competitiva e ambiental. A analise
interna € o exame de informacdes relacionadas a estratégia e desempenho atual da
organizacdo, envolve também a disponibilidade de recursos atuais e futuros, enquanto a
analise do ambiente competitivo é compreendida como, analise de concorréncia, envolvendo
capacidades, vulnerabilidades e intencBes do concorrente, ja a analise do ambiente externo,
consiste na analise de eventos econémico, politicos, legais, tecnoldgicos, culturais e de
tendéncias que venham afetar o futuro organizacional. Ainda vale ressaltar que a analise
SWOT é considerada uma ferramenta indispensavel aos profissionais que atuam na area, pois
a mesma € utilizada como meio de ligacdo de informacdes obtidas através de pesquisa e
analise com os objetivos e metas da organizacdo. (FERRELL e HARTLINE 2005) O
resultado obtido através de andlises, servem como combustivel aos profissionais de marketing

Através desses profissionais, metas e objetivos alinhados a estratégias corporativas ou
de unidade de negdcio sdo determinadas, devendo passar anteriormente por uma agucada
analise situacional, contudo, avaliacdes continuas devem ser realizadas para que ndo se
destorcam do plano estratégico adotado pela organizacdo. Segundo Ferrell e Hartline (2005)
as metas e objetivos precisam estar de acordo com a estratégia corporativa ou da unidade do
negécio. Uma vez que, metas e objetivos s6 devem ser determinados depois de uma completa
anlise da situacdo. O SEBRAE? traz as seguintes definicdes sobre metas e objetivos,

Os objetivos e metas sdo os resultados que a empresa espera alcancar. Eles
estdo relacionados a missdo da empresa e orientardo as suas agOes.
Obijetivos: declaragdes amplas e simples do que deve ser realizado pela
estratégia de marketing. Metas: mais especificas e essenciais para o plano.
(SEBRAE, 2012, [s.p])

Entre as metas e objetivos, as organizacBes devem se atentar as questdes que
envolvem o relacionamento da mesma com seus clientes, incluindo o processo de tomada de
decisdo de compra, assim como, os fatores que influencia no consumo de servicos e produtos,
0 que € sem davida um dos maiores interesses organizacionais. Existem autores que
consideram esse 0 santo graal do marketing. As empresas tendem a estudar cada vez mais o
mercado e os consumidores que estdo listados como publico alvo, com intuito de entender o
comportamento dos mesmos, de maneira a extrair informagdes que possam ser utilizadas a
favor do desenvolvimento dos produtos oferecidos aos mesmos e de novos que pretendem
lancar. O marketing de relacionamento é voltado a gestdo de relagbes com o clientes
existentes e potenciais, com foco em expandir o valor da marca consequentemente
alavancando a lucratividade e posicionamento da mesma, em relacdo aos concorrentes.

2 Disponivel em: <http://www.sebraemais.com.br/noticias-midia/para-2013.-definicao-de-objetivos-e-metas-de-
uma-empresa>. Acessado em 22/03/2015.



Segundo Freire, Lima, Leite (2009, [s.p]) o marketing de relacionamento é
um conjunto de estratégias que visam ao entendimento e a gestdo do
relacionamento em todos 0s pontos de contato entre uma empresa e Seus
publicos, atuais e potenciais, com o objetivo de aumentar a percepcao do
valor da marca e a rentabilidade da empresa ao longo do tempo. (FREIRE,
LIMA, LEITE, 2009, [s.p])

O processo de relacionamento com o cliente proporciona a organizacdo o
conhecimento especifico do publico que deseja atender e potenciais, a partir desse ponto a
mesma pode através dos dados coletados, decidir sua estratégia de marketing. Esse processo
de decisdo deve ser cuidadoso, pois a(s) estratégia(s) devem ser capazes de realizar desejos e
necessidades dos seus clientes. Muitas vezes essas estratégias envolvem a manutencdo da
relacdo entre a empresa e seus funcionarios ou fornecedores devendo entdo levar em
consideracdo todas as atividades presentes em seus processos.

As estratégias devem fluir do conjunto de atividades como um todo. Com o
intuito de se ter maior sustentabilidade quanto as estratégias cobrirem todos
0os éangulos da organizacdo, pelo desenvolvimento de estratégias
corporativas, estratégias de neg6cio ou de unidade de negdcio e de
estratégias funcionais. (LOBATO et al., 2009, p. 144)

E possivel dizer que, a estratégia de marketing é um plano da organizacéo, que aponta
de que maneira a mesma deve utilizar seus recursos para que as necessidades e desejos do
mercado sejam atendidas. Para isso, 0 mix de marketing (produto, preco, praca e promogéo),
deve se originar das questdes decorrentes do publico-alvo. Ainda segundo os autores,

As estratégias de marketing, consubstanciadas no mix de marketing — preco,
praca, produto e promog&o -, representam um importante elo que vai criar e
reforcar o relacionamento da organizacdo com seus clientes. O mix de
marketing tem que emanar do publico-alvo. A formulagdo das estratégias de
marketing tem que contemplar as questdes relacionadas a escolha do publico
e mercado-alvo — 0 processo de segmentacdo — e, entdo, a elaboracdo das
estratégias voltadas ao mix de marketing. (LOBATO et al., 2009, p. 145)

Toda estratégia de marketing envolve decis6es, sejam elas de produto, preco, de praca
ou promocdo e devem levar em conta os aspectos mercadoldgicos.

As decisdes em torno do produto assim como o préprio produto, sdo consideradas de
extrema importancia para a estratégia de marketing, as mesmas devem se alinhar as
necessidades do consumidor. A falta de uma ligacdo adequada entre produtos e necessidades
dos clientes, podem ocasionar no insucesso do produto gerando altos prejuizos a organizacao.
Assim é possivel dizer que as decisdes que sao submetidas a estratégias de produto, precisam
ser embasadas nos estudos e andlises de mercado que levam em conta as necessidades e
desejos do publico-alvo indo além de bens tangiveis. Ferrell, Hartline (2005, p. 16) ressalta
dizendo que, “Como uma das partes basicas do marketing, o produto e as decisdes em torno
dele estdo entre os aspectos mais importantes da estratégia de marketing. Essa importancia
depende da conex&o entre o produto e as necessidades do consumidor”. Os autores ainda
exemplificam o caso do lancamento do Arch Deluxe, produto da empresa McDonald's
langado por volta de 1990 cujo lancamento teve um custo de 100 milhdes de dolares, e se
tornou um verdadeiro fracasso, pois foi desenvolvido para um publico distinto do real
mercado de consumidores da empresa.

A decisédo do preco de um produto deve levar em conta toda a complexidade dos
processos de construcdo do mesmo, assim como os fatores psicologicos que levam os
consumidores a comprarem o produto. Além disso ele € o Unico elemento do mix de
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marketing que se refere a geracdo de receita a organizacdo. Segundo BOONE & KURTZ
(1998) o preco aparece como um membro de grande valor do mix de marketing, seu papel é
considerado de extrema importancia para a estratégia de marketing, principalmente no que se
refere a geracdo de receita de modo generalizado em uma organizacdo, levando em
consideracdo o mercado de consumidores. Na mesma linha de pensamento Kotler (1993, p.
558) ressalta que, “0 prego € o Unico elemento do composto de marketing que gera receita; 0s
outros elementos produzem custos”. Desse modo podemos considerar que a decisdo de preco
é de elevada importancia e requer muita atencéo dos estrategistas de marketing.

As decisOes de distribuicdo e cadeia de suprimento também conhecidas como praca no
mix de marketing, se referem a maneira em que a organizagéo disponibiliza seus produtos no
mercado, considerando o envio do produto aos lugares corretos, na hora correta e em
quantidades corretas. A cadeia de suprimento, também envolvem atividades do processo de
producdo, como, distribuicdo de matéria prima, deslocamento e estocagem de produtos
acabados até 0 momento de entrega ao consumidor final.

O “P” de “praga” também ¢é conhecido como ponto-de-venda ou canal de
distribuicdo e pode ser descrito como sendo uma rede organizada de 6rgdos e
instituicbes que, em combinacgdo, executam todas as fungdes necessarias para
ligar os fabricantes aos usuarios-finais a fim de realizar a tarefa de
marketing. De uma forma mais simples, distribuicdo em marketing significa
disponibilizar o produto ou servico ao cliente da forma mais facil e
conveniente para ser adquirido. O produto desejado, com um preco justo,
deve estar acessivel ao cliente, isto é, num local onde ele possa compra-lo no
momento em que desejar. (CEDET, 2009, p. 5)

As decisbes de promocéo, dizem respeito a maneira em que a organizagdo comunica
seu produto ou servico aos consumidores, é considerada de extrema importancia, a partir da
divulgacdo desses produtos e servigos que 0s consumidores passam a conhecer 0S mesmos e
criam suas necessidades de compra em relacdo aos mesmos. Segundo o CEDET (2009) é
possivel considerar cinco principais ferramentas de promog¢do, como, propaganda, promog¢éao
de vendas, relacdes publicas e publicidade, forca de vendas e marketing direto.

A seguir sera abordado o estudo de caso de uma organizacdo do setor automobilistico, onde
sera realizada analises referentes a empresa.

5. ESTUDO DE CASO FIAT

A marca italiana FIAT® (Fabbrica Italiana Automobili Torino) foi fundada
em 1899 por Giovanni Agnelli e um grupo de investidores. Passou por diversas fases, onde
produzia veiculos grandes como caminhdes e também pequenos, que eram muito utilizados
por taxistas na Europa e na América do Norte.

A empresa FIAT teve grande participacdo na primeira e segunda guerra mundial, onde
produzia ndo sé veiculos que seriam utilizados em combate, mas também armamentos que
variavam de metralhadoras a avides que foram utilizados pelos exércitos italiano e alemao.
Com a morte de Giovanni Agnelli em 1945 sua familia fica afastada do controle da
organizacdo devido envolvimento com o governo de Mussolini, o controle da empresa so6 foi
reestabelecido a familia em 1966, Gianni Agnelli neto de Giovanni Agnelli assumiu a
presidéncia da empresa. Gianni reestruturou a empresa FIAT dividindo a mesma em areas
distintas que atendiam segmentos diferentes da industria automobilistica, a FIAT passava
entdo a produzir veiculos pequenos, caminhd@es e tratores. Ao longo dos anos a empresa teve

3 Disponivel em: <http://maistuning.com/marcas/historia-fiat>. Acessado em 26/05/2015.
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participacbes em outras grandes organizacdes como, Citroén, Ferrari, Lancia, Maserati, Alfa
Romeu e até mesmo a GM, muitos dessas participacdes ndo foram duradouras ou lucrativas a
organizacao.

Em 1976 a empresa se instalou no Brasil onde construiu sua primeira fabrica em
Betim (MG), seu primeiro langcamento nacional foi o FIAT 147, ao longo dos anos, outros
modelos foram surgindo conforme as necessidades dos clientes brasileiros. A FIAT integra
hoje, um grupo de empresas, a FCA* (Fiat Chrysler Automobiles) formado por organizacdes
de diversas partes do mundo, Abarth, Alfa Romeo, Chrysler, Dodge, Fiat, Fiat Professional,
Jeep, Lancia, Ram, Ferrari e Maserati, além da designacdo desempenho SRT veiculo e Mopar,
as partes e marca de servico. Negocios do Grupo incluem também Comau (sistemas de
producdo), Magneti Marelli (componentes) e Teksid (ferro e fundicdo). Além disso, o Grupo
fornece varejo e financiamento concessionario, leasing e servicos de apoio ao neg6cio através
de subsidiarias, joint ventures e acordos comerciais com fornecedores de servicos financeiros
especializados. A FCA é considerada o maior aglomerado industrial italiano, sua sede fica
localizada na Holanda, seus postos de administracdo na Italia e suas acdes listadas nos
Estados Unidos.

Uma nova fabrica estd sendo construida pelo grupo em Goiana, Pernambuco, com
capacidade de producdo superior a um quarto da producdo anual da atual fabrica localizada
em Betim (MG), considerada a maior fabrica do grupo no mundo que produz anualmente 800
mil veiculos segundo dados da empresa FIAT® (2015).

A empresa FIAT conquistou o titulo de lider de mercado brasileiro pela 13? vez em
2014 com 698.236 mil unidades, atingindo a marca de 21% de market share e ficando mais de
119 mil unidades a frente do segundo colocado, entre os modelos, o Palio, reconhecido como
o veiculo mais barato de fabricacdo brasileira, recebeu o titulo de mais vendido do Brasil, com
183.745 mil unidades emplacadas no ano, alcancando um market share de 5,5% totais de
vendas entre todos os veiculos produzidos no Brasil e importados. (ANFAVEA 2015)

Analisados os dados disponiveis na ANFAVEA assim como os da FIAT e do site
Carros na Web, que disponibiliza os valores dos veiculos no periodo conforme fabricante, é
possivel identificar que, o valor de cada veiculo concorrente na mesma categoria que o Palio,
se somados e divididos igualmente entre os mesmos, com intuito de identificar o valor médio
da categoria, como exposto na tabela abaixo, chegamos a um resultado que se aproxima do
valor em que o Palio Fire 2014 (modelo completo) era vendido, enquanto uma versdo basica
do mesmo obtinha valor abaixo da média do mercado. Assim é possivel considerar que a
empresa FIAT utilizou o preco médio de mercado como uma das estratégias de preco, para
atingir seus resultados. A tabela a seguir demonstra os veiculos da categoria hatch e seus
respectivos valores conforme o site Carros na Web, que permite identificar as informagdes
abordadas no texto acima.

4 Disponivel em: <http://www.fcagroup.com/en-US/Pages/home.aspx>. Acessado em 26/05/2015.

> Disponivel em: <http://www.fiat.com.br/mundo-fiat/>. Acessado em 26/05/2015.



Tabela 1: Veiculos da categoria hatch e seus respectivos valores.

Veiculos Hatch
(Concorrentes da categoria) Valor
Gol (Volkswagen) R$ 35.000,00
Onix (Chevrolet) R$ 32.000,00
Hb20 (Hyundai) R$ 35.000,00
Sandero (Renault) R$ 29.000,00
Ka (Ford) R$ 36.000,00
Uno (FIAT) R$ 27.000,00
Fox (Volkswagen) R$ 34.000,00
Celta (Chevrolet) R$ 28.000,00
March (Nissan) R$ 28.000,00
Clio (Renault) R$ 27.000,00
PRECO MEDIO= R$ 31.100,00
Palio Fire 2014 bésico R$ 23.990,00
Palio Fire 2014 completo R$ 30.990.00

Fonte: Dados coletados pelo autor no site http://www.carrosnaweb.com.br

Na mesma linha de veiculos populares e também um dos concorrentes na categoria
Hatch, a FIAT conquistou o 5° lugar entre os carros mais vendido com o novo Uno 2014
segundo dados da ANFAVEA, além de melhor comercial de produto e melhor carro até R$
30.999,00, prémio concedido pela empresa TOP CAR, 0 que mostra que a FIAT também
utilizou estratégias de preco médio para o novo Uno 2014. Outro veiculo da empresa FIAT, o
Strada, concorrente em outra categoria, também garantiu um lugar no pddio entre 0s mais
vendidos de 2014, conquistando o 3° lugar.

Quanto ao prémio de melhor comercial de produto, a FIAT buscava em suas
propagandas e comerciais de TV difundir uma imagem mais sociavel, amigavel e que tinha
frases que realgavam a amizade e a socializagdo, como, descolado como vocé, sempre do Seu
lado, enquanto o principal concorrente na categoria, 0 Gol (VW) lider de vendas a 27 anos no
mercado brasileiro e também o carro produzido no Brasil mais exportado, que a todo
momento relacionava suas propagandas ao futebol de maneira direta ou indireta, a final,
muitos consideram o futebol uma paix&o brasileira.

E se analisarmos o gréafico abaixo é possivel identificar que o veiculo Gol
(Volkswagen) teve sua pior fase de vendas do ano apos a saida da selecdo brasileira da copa
do mundo e s6 se recuperou entre novembro e dezembro, conforme demonstrado no grafico
abaixo, o que ndo foi o suficiente para superar 0 nimero de vendas do Palio. Nesse periodo a
FIAT ainda conquistou o Prémio Rei, reconhecimento a exceléncia e inovacdo, da revista
Automotive Business, nas categorias “Marketing e Propaganda”. O gréfico abaixo ainda nos
permite identificar, maior distribuicdo da fatia de mercado entre os concorrentes.
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Grafico 1: Distribuicdo de mercado entre os concorrentes
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Fonte: disponivel em http://www.carrosnaweb.com.br

Quanto ao desenvolvimento de veiculos como produto, um item muito comentado em
2014 foi a obrigatoriedade de freios ABS e airbags frontais, definida pelo Contran (Conselho
Nacional de Transito), que estabeleceu normas para todos os veiculos fabricados no Brasil em
2014, colocando a seguranca em ressalto, uma vez que € muito grande o numero de acidentes
no Brasil, onde morrem mais pessoas do mesmo, do que de cancer segundo o site Veja da
editora Abril.

Ao mesmo tempo, 0 prego do combustivel aumentava rapidamente devido a fatos
ocorridos na industria do petréleo nacional. Assim a FIAT ndo perdeu tempo e de maneira
estratégica e com intuito de atender a demanda e exigéncias do mercado, em janeiro de 2014
estabeleceu as mudancas prevista pelo CONTRAN, e também instalou um dispositivo que
mede o consumo de combustivel do veiculo possibilitando ao condutor a identificacdo do
consumo de acordo com o0 modo de uso, item de grande importancia no momento em que o
combustivel se encontra em valores muito elevados, e ainda a FIAT oferecia o Palio a um
valor de R$23.990,00, disponibilizando mais valor ao cliente por um custo menor.

E possivel notar no grafico acima que de janeiro a fevereiro a empresa foi uma das
Unicas que ndo obtiveram queda de vendas, provavelmente por se antecipar as novas
exigéncias, o Onix (Chevrolet) também fez as adaptacdes necessarias e atualmente se mostra
um forte concorrente da categoria. (FIAT) Enquanto a Volkswagen tentava se reinventar,
langando o Gol Especial, uma versdo onde vidros e travas elétricas, direcdo, e limpador eram
de opcdo do cliente, e mesmo basico (sem nenhum dos itens) seu valor de venda era de
R$27.990,00°, aproximadamente 10% mais caro que o Palio Fire no periodo.

E ainda, através de casos da fundacdo Dom Cabral (2012) podemos identificar que a
Fiat traca estratégias voltadas para a inovacao e o Brasil faz parte desse processo, o que pode
ser observado na inauguracdo do polo Giovanni Agnelli, em 2003, na cidade de Betim, em
Minas Gerais, considerado o mais completo centro de desenvolvimento da empresa fora da
Itdlia, o local conta com diversos laboratorios e com recursos de Ultima geracdo, onde
realizam simulagdes em tempo real (3D, engenharia experimental), investimentos na
capacitacdo de seus profissionais, buscando otimizar o perfil de seus colaboradores. O que

® Disponivel em: < http://gl.globo.com/carros/noticia/2014>. Acessado em: 01/06/2015.
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possibilita o desenvolvimento de veiculos com inovacdo, qualidade, sustentabilidade e
seguranca.

A Fiat busca “carros conceito” constituidos de novos materiais (fibras naturais), novos
combustiveis (biocombustivel, elétricos, fiat “bugue” e Palio Weekend), possibilidades de
conectividade e design diferenciado, se atentando para as tendéncias do mercado
automobilistico.

Considerando essas informacdes é possivel dizer que as estratégias adotadas pela
empresa FIAT, foram de grande importancia para que a mesma se mantivesse lider do
mercado de automoveis no Brasil pelo 13° ano, e ainda conquistasse o titulo de melhor carro
do ano e de veiculo mais barato. A empresa ainda garantiu mais 3 veiculos entre os 10 mais
vendidos do pais, segundo dados da ANFAVEA, além do Uno e Palio na mesma categoria, 0
sedan Siena, o Fiat Strada e Picape Strada.

6. CONSIDERACOES FINAIS

A presente pesquisa apresentou a influéncia do marketing estratégico para a gestdo do
negocio. A metodologia bibliografica mostrou-se eficaz no desenvolvimento desta pesquisa, e
através dos resultados proporcionados pela mesma, foi possivel abordar, gestdo de negécio,
estratégia funcional e as principais atividades e decis6es de marketing para a gestao.

A partir da analise de dados do demonstrativo anual da ANFAVEA (Associacdo
Nacional dos Fabricantes de Veiculos Automotores), juntamente com dados disponibilizados
por organizacdes do mercado automobilistico e empresas que trabalham na divulgacdo de
informacdes dos mesmos, foi possivel identificar que o marketing estratégico e essencial para
a gestdo na contemporaneidade, e influencia positivamente na mesma, possibilitando
sustentabilidade dos negdcios, além de diferencial competitivo.

E possivel afirmar com base no estudo de caso desenvolvido no trabalho, que a
empresa FIAT, utilizou estratégias envolvendo o mix de marketing no seu processo de gestéo,
e que as mesmas influenciaram positivamente, causando diferenciacdo e vantagens
competitivas em relacdo as empresas concorrentes do setor automobilistico, possibilitando
pelo 13° ano a lideranca do mercado, além do titulo de carro mais vendido do ano, deixando
claro que as aplicabilidades de estratégias de marketing proporcionam éxito aos negocios.

Nota-se que a FIAT ainda se atentou a inovacdo, e investiu em capacitacdo e
tecnologia de ponta, dando énfase em design, seguranca, desempenho do produto, levando em
consideragdo meios sustentaveis, com intuito de atender as exigéncias do mercado
contemporaneo.

Percebe-se que as organizacdes investem em estrutura interna, tecnoldgicas e
humanas, assim como em ferramentas de marketing estratégico buscando informacdes
valiosas que sejam utilizadas a favor da diferenciacdo das demais organizagdes que competem
ao mesmo mercado. Desse modo, 0s objetivos dessa pesquisa foram alcancados e a hipdtese
confirmada.
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