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A medida que o ritmo de mudanca acelera, as empresas nao podem mais
confiar em suas antigas praticas de negdcios manter a prosperidade. Kotler,
Philip (2003)
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Resumo

Mattos Campelo, Luis Filipe. A Importancia do Planejamento Estratégico no
Campo de Marketing: As possibilidades de Desenvolvimento nas
Empresas. Rio de Janeiro, 2021. 39 p. Trabalho de Conclusdo de Curso —
Departamento de Administracéo. Pontificia Universidade Catolica do Rio
de Janeiro.

Pensar o planejamento de marketing dentro de uma empresa é uma acao
gue requer o entendimento e dominio de técnicas que podem trazer
resultados positivos para o desenvolvimento organizacional como um todo.
E preciso pensar nesse caso que a forma como uma empresa é constituida
tem total relacdo e segmentacdo com as acdes que podem ser executadas
dentro desse cenario compreendendo ai que o planejamento deve ser
coerente com as necessidades de crescimento e o cumprimento de metas
estipuladas dentro de um modelo de acdo. Nesse contexto, o presente
trabalho tem como foco discutir, a importancia da elaboracdo de um
planejamento de marketing para empresas que precisam elaborar
estratégias especificas para alcancar seus clientes e manter a sua
fidelizacdo. Trata-se de um trabalho que surge da percepc¢éo analitica para
a consideracdo desse tipo de acdo para empresas que atuam como clubes
de servicos, reconhecendo ai a necessidade de se validar acdes que
representem uma forma de agir diferenciada e eficaz, também coerente
com o modelo de acéo exigido dentro do cenario que a cada dia se torna

mais digital.

Palavras-Chave: Elaboracdo de estratégias. Modelo de Acéo.

Planejamento de Marketing.
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Abstract

Mattos Campelo, Luis Filipe. The Importance of Strategic Planning in the
Marketing Field: The Possibilities for Development in Companies. Rio de
Janeiro, 2021. 39 p. Trabalho de Concluséo de Curso — Departamento de
Administracdo. Pontificia Universidade Catolica do Rio de Janeiro.

Thinking about marketing planning within a company is an action that
requires understanding and mastering techniques that can bring positive
results for organizational development as a whole. It is necessary to think in
this case that the way a company is constituted is fully related and
segmented with the actions that can be performed within this scenario,
understanding that the planning must be coherent with the needs for growth
and the fulfillment of stipulated goals within a Action model. In this context,
this work focuses on discussing the importance of developing a marketing
plan for companies that need to develop specific strategies to reach their
customers and maintain their loyalty. This work arises from the analytical
perception to consider this type of action for companies that act as service
clubs, recognizing the need to validate actions that represent a
differentiated and effective way of acting, also consistent with the model. of

action required within the scenario that is becoming more digital every day.

Keywords: Strategies elaboration. Action Model. Marketing Planning.
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1 Introducéo

A prestacdo de um servico ou o fornecimento de bens, para a satisfagéo
das necessidades das pessoas, sdo iniciativas que nascem da visdo e decisdo
de individuos que colocam suas forcas e dedicagéo nesse obijetivo.

Para Sousa et.al (2018), o Planejamento Estratégico tem servido como
uma competéncia utilizada cada vez mais pelos gestores no mundo empresarial
na busca de resultados satisfatérios e desejados.

Fatores financeiros deixaram de exclusivamente decisivos para o0
sucesso de um empreendimento, e, nesse sentido, Gohr e Santos (2015)
afirmam que, na maioria das vezes, a auséncia de um planejamento estratégico
antes da abertura do negécio e durante a sua operacao € o principal fator que
leva ao fracasso das Micro e Pequenas Empresas (MPEs), sendo, portanto,
fundamental sua formulacdo para garantir a permanéncia ativa e o
desenvolvimento do negdcio. Ainda de acordo com Gohr e Santos (2010), com o
planejamento estratégico, torna-se possivel a empresa ter uma visdo mais ampla
de seus contextos de atuacao, o que possibilita identificar os potenciais riscos e
oportunidades associados ao negacio.

Relevantes instrumentos do planejamento estratégico sao as estratégias
corporativas, que conduzem 0s processos/negocio aos objetivos gerais, metas,
politicas entre outros, determinados pela organizacdo no seu exercicio a fim de
garantir uma situacado futura desejada. Dessa forma, o planejamento caracteriza-
se como um instrumento com o qual as organiza¢cBes colocam em prética suas
estratégias com foco na eficiéncia e eficacia de suas acfes e atividades. (SILVA;
LEON 2015).

Porter (1986) afirma que a estratégia competitiva € o método utilizado
pela empresa para conseguir um posicionamento vantajoso no mercado e
também uma rentabilidade em longo prazo. Afirma também que é necessario,
para o desenvolvimento de uma estratégia, pesquisar, de forma analitica, suas
forcas competitivas.

A falta de planejamento é relacionada como um fator determinante para a
mortalidade das empresas (SILVA; LEON, 2015), especialmente ao que tange a
constancia do planejamento. Nesse sentido, é pertinente citar que, sem a
realizagcdo de um planejamento direcionado a resolucdo dos problemas da

empresa, 0 que se tem é a possibilidade de engate de um modelo ineficaz e com



acOes soltas, voltadas ao “achismo”, empiricas e desconexas com a realidade
enfrentada pelo negdcio.

Tendo como pano de fundo essa discusséo inicial apresentada, destaca-
se que o presente trabalho tem como objetivo geral discutir a importancia do
planejamento de marketing para empresas expondo de modo conjunto de acbes
pertinentes a ser aplicado, considerando para isso a viabilidade de
aprofundamento tedrico no que se refere a usabilidade e aplicabilidade de
ferramentas que contribuem de forma especifica para a consideracdo de
medidas que podem influir positivamente na usabilidade de técnicas
diferenciadas dentro da abordagem de marketing. (VARGAS, 2015)

Seus objetivos especificos, por sua vez, se organizam na contemplagéo
inicial sobre o que é e qual a importancia da abordagem estratégica dentro da
elaboracdo de um planejamento de marketing, para seguidamente discutir os
conceitos referentes as ferramentas importantes como o CANVAS,
Brainstorming e SWOT e por fim, explana os passos do planejamento
estratégico dentro de uma organizacao.

Para a construcdo dessa abordagem foi adotado o método de analise
bibliografica das fontes escolhidas para a fundamentacdo do texto. Com a
usabilidade desse método, se elabora o0 modelo de revisdo de literatura que faz
uso de uma pesquisa exploratoria que avalia variadas fontes de referenciacéo
tedrica, que torna a abordagem aqui apresentada mais coesa e diversa no que

se refere & compreensao dos temas propostos.



2 Contexto e realidade investigada

As relacOes comerciais fazem parte da vida dos seres humanos em
diversas localidades, utiliza-se desse recurso para que se troguem produtos,
servigos, informagdes, ja que para o homem viver em comunidade é necessério
assegurar o alimento de sua familia, moradia, roupas para se aquecer ou
qualquer recurso que se precise. Nessa relacdo de trocas entre pessoas ou
grupos, se criam varios mecanismos para que se possam estabelecer as
maneiras de se comercializar. (TAVARES, 2013)

Com a evolucdo da sociedade é pertinente que se tenha também uma
evolucéo nas relacbes comerciais, neste caso, pode-se dizer que as mudancas
irdo afetar mais especificamente a divulgacdo de produtos e servicos aos
consumidores, pois essa nova clientela traz consigo percepcdes do que se quer
consumir de uma maneira diferenciada da existente no mercado consumidor.
Essa nova visdo requer uma proximidade por aquele que oferece o produto,
além de caracteristicas que sejam identificadas pelo consumidor como Unicas e
personalizadas. (MOREIRA, 2015)

De acordo com Andrade (2012) o principal objetivo do marketing é gerar
lucro para a organizacdo, atender as necessidades dos consumidores e
constituir uma cultura na qual toda a sociedade se sinta beneficiada com os
produtos. Para o autor, as principais acbes do marketing sdo inovar, comunicatr,
valorizar e interagir.

Na visdo de Kotler e Armstrong (2015) o marketing consiste em
administrar os relacionamentos com os consumidores, atraindo clientes com algo
inovador com a oferta de produtos que proporcionam satisfacao.

O ciclo de vida de um produto pode ter uma influéncia direta na
sobrevivéncia da companhia. O ciclo de vida de um produto consiste de quatro
estagios: introducéo, crescimento, maturidade e declinio. O conceito de vida do
produto aplica-se a uma categoria genérica de produtos ndo a marcas
especificas (ETZEL E WALKER, 2016, p. 230).

Evidencia-se que o0s objetos e servicos comercializados possuem
periodos de grande e pequena oscilacdo no mercado, de modo que este € um
aspecto gue compde a trajetéria de todo e qualquer bem de consumo.

Convém enfatizar a importancia de aproveitar as oportunidades em que
determinado produto esta em evidéncia, sendo esse um momento propicio para

abordar os clientes, explorar a curiosidade e a disposi¢cdo desses ao consumo e



finalmente conquistar o melhor posicionamento do produto perante o mercado-
alvo (Las Casa, 2016).

Diante do posicionamento da marca, destacam-se as caracteristicas dos
produtos por ela ofertados, tanto no que tange ao ciclo de vida em que os
produtos se encontram, quanto na qualidade a eles atreladas, sendo
fundamental que o produto possua uma identidade, ou seja, uma denominacao
prépria que o faca ser lembrado de maneira singular.

Para Gomes (2013, p. 182) “marca é um nome, termo, sinal, simbolo ou
desenho, ou uma combinacdo dos mesmos, que pretende identificar os bens e
servicos de um vendedor ou grupo de vendedores e diferencia-los”.

No &mbito da qualidade, de modo que a existéncia de padrbes elevados
de controle capazes de garantir o cumprimento das especificagdes que uma
empresa se propde a atender no desenvolvimento de um produto, ou na
prestacdo de um servico, é fundamental para garantir a credibilidade, bem como
a fidelizacéo dos clientes.

Segundo Gomes (2013, p. 183) “tudo o que se diz do produto € o ideal e,
por sua vez, tudo o que foi idealizado se demonstra através dele”. Desta forma,
torna-se fundamental que as organizacdes zelem pela qualidade de seus
produtos e servicos, uma vez que qualquer falha no atendimento as
especificacBes previamente acordadas pode ferir a imagem e a credibilidade da
empresa.

O preco € o valor monetario aplicado a um produto, ou servigo, que visa
ser comercializado. A partir disso, Churchill e Peter (2015, p. 314) concebem o
preco como “a quantidade de dinheiro, bens ou servicos que deve ser dada para
se adquirir a propriedade ou uso de um produto”.

Por esse modo, um aspecto fundamental a ser considerado é a
adequacéo do valor percebido pelo cliente e o valor monetario, de modo que
deve existir um equilibrio entre essas duas variaveis.

Para os autores acima os profissionais de marketing definem o precgo de
um produto ou servico, devem ser considerados todos os fatores psicologicos
gue, de uma forma ou de outra, sdo importantes para os consumidores.

Desta forma, convém que a empresa se utilize de métodos e técnicas
capazes de elevar o valor percebido dos produtos, de maneira que os esfor¢os
sejam recompensados com a ampliacdo das vendas e com a possibilidade de
aumentar o preco dos produtos em questdo. (KANDYBIN; GROVER, 2019)

Quanto a localizagdo do ponto-de-venda, ha importancia da visibilidade

oferecida em cada situacdo, sendo as esquinas os locais mais valorizados nesse



aspecto, seguidas dos trechos de rua voltados para praca, largo ou final e
comeco de rua (UGAYA, 2019).

Assevera-se que na visdo apresentada por Etzel e Walker (2016, p. 348)
“o papel da distribuigcdo dentro de um Mix de Marketing é levar o produto até seu
mercado-alvo. Nesse processo, a atividade mais importante € acertar sua venda
e a transferéncia da propriedade, do produtor ao consumidor final”.

Para McCarthy e Perreault (2017, p. 230) a promogao é tida como “a
comunicagao da informacao entre vendedor e comprador potencial ou outros do
canal para influenciar atitudes e comportamento”.

Destaca-se que a funcéo basica da promocao esta em expor aos clientes
gue o produto desejado por eles est4 a disposicdo, apresentando um preco
adequado aos seus beneficios, e que o referido produto estd acessivel em um
determinado ponto-de-venda.

Segundo a visao defendida por Kandybin e Grover (2019, p. 44) “o
marketing e a publicidade podem sempre se apresentar e transformar um
conceito ‘mais ou menos’ em sucesso de vendas”.

Para os mesmos autores, tal assertiva denota a relevancia da adocao de
medidas coerentes no que concerne a aplicacdo das estratégias promocionais,
sendo essa uma ferramenta essencial no posicionamento de uma marca ou
produto no @mbito mercadoldgico.

Segundo De Sordi (2020), as empresas que estdo sempre pensando no
futuro tém maior possibilidade de resistir a uma crise, seja em um momento de
crise financeira, ou mesmo em um contexto como o0 da pandemia da Covid-19,
em gque todo o mundo vive momentos de restricdo, mas possivel que as
empresas continuem a crescer, se observarem as oportunidades que podem
surgir a sua volta.

Nesse sentido, se observa que a postura estratégica de uma empresa tem
sido de constante observacgao e andlise dos cenérios que surgem, com o foco de
fazer com que sejam cumpridos 0s requisitos minimos de qualidade e de
interacdo com seus clientes. Para tanto, se tem no entendimento de Brocka
(2019) que a postura estratégica de uma empresa é estipulada de acordo com a
sua necessidade e metodologia de crescimento.

Por esse motivo, € importante se validar que as posturas adotadas dentro
do contexto organizacional, sejam pertinentes ao cenario em que a empresa
atua. Logo, ndo ha um padrdo estratégico pronto para ser aplicado a uma
organizacao, trata-se de uma acédo individual que tem de estar articulada com

todas as necessidades da empresa.



A escolha da estratégia deve ser levada em consideracdo pela
organizacdo, € necessario ter o seu conhecimento fundamental como descrito
por Mintzberg (2010), e Oliveira (2018, p.15) enfatiza que “infelizmente, grande
numero de empresas nao tem ou ndo sabe quais sdo suas estratégias”, e aponta
como a principal razdo por que muitas empresas estabelecidas fracassam em
seus objetivos e esforgcos empenhados, seja em um programa de aquisi¢cdo de
outra empresa, diversificacdo de produtos ou expanséao de mercado.

As estratégias devem ser estabelecidas de acordo com a necessidade da
empresa, a determinacdo dos objetivos deve guiar sua escolha em detrimento
aos da organizacdo, e segundo Mintzberg e Waters (1985), requer
sensibilizagdo, em um grau elevado que caracterize a eficacia dos gestores e a
eficacia das organizacoes.

Elaborar uma estratégia competitiva € o0 mesmo que elaborar um método
amplo para a maneira em que a empresa ird competir, quais seriam as suas
metas e quais caminhos seguir para atingir essas metas (PORTER, 1986).

Para Oliveira (2018) a formulagéo da estratégia € um dos aspectos mais
importantes que vocé enfrenta no processo de elaboracdo do planejamento
estratégico, pois € complexa e depende de inUmeros fatores e condicbes que se
alternam e se modificam incessantemente.

Segundo Ansoff (1990), a estratégia diz respeito basicamente a utilizacao
dos diversos recursos empresariais, sejam eles: humanos, técnicos ou
financeiros, que estdo a disposi¢cdo do empresario.

Para Fernandes e Berton (2005), ndo basta um propésito ou uma boa
disposicéo para concretizar uma situacéo futura desejada. E necessario elaborar
planos, estabelecer politicas, definir caminhos a serem percorridos e efetivar
acOes para viabilizar esses desejos.

Muitas empresas de sucesso nao estdo conscientes das estratégias,
assim seu resultado é puramente intuitivo. E bem possivel para uma empresa
alcancar um sucesso inicial, sem real conscientizacdo de suas causas;
entretanto, € muito mais dificil continuar bem, ramificando-se em novos
empreendimentos e negocios, sem a apreciacdo exata do significado de suas
estratégias basicas.

O primeiro estagio no desenvolvimento de uma estratégia Util, portanto, é
identificar, em um nivel fundamental, as causas dos problemas que a empresa
precisa abordar (CHRISTENSEN, 1997).

A escolha da estratégia deve ser levada em consideracdo pela

organizacdo, € necessario ter o seu conhecimento fundamental como descrito



por Mintzberg (2010), e Oliveira (2018, p 21) enfatiza que “infelizmente, grande
namero de empresas ndo tém ou ndo sabe quais sao suas estratégias”, e aponta
como a principal razdo por que muitas empresas estabelecidas fracassam em
seus objetivos e esforgcos empenhados, seja em um programa de aquisicdo de
outra empresa, diversificacdo de produtos ou expansdo de mercado.

Dessa forma, o autor enfatiza que € de suma importancia entender o seu
negdécio, para que seja possivel escolher o tipo de estratégia mais adequado.

Nesse contexto, ha que se citar que sdo muitas as organizacbes que se
encontram alheias a importancia da adocdo de estratégias, e portanto, suas
primeiras agdes dentro de um processo administrativo sdo puramente intuitivas.
Mesmo assim, é preciso se reiterar que ha, sim, a possibilidade de haver éxito
dentro desse processo administrativo, contudo, as possibilidades de erro s&o
superiores a probabilidade de acerto, o que, por si s0, ja justifica a importancia
de se ter uma acdo mais votada ao reconhecimento de que um planejamento é
essencial dentro de uma organizacdo. (CAMILO, 2013).

O primeiro estagio no desenvolvimento de uma estratégia Util, portanto, é
identificar, em um nivel fundamental, as causas raizes dos problemas que a
empresa precisa abordar (CHRISTENSEN, 1997).

Oliveira (2018) cita o Fator Estratégico como informac¢éo de grande valor
ao desenvolvimento da estratégia, isso porque ele também se caracteriza como
um fator de limitacdo do sistema, ou seja, sdo fatos e situacdes que podem
interromper o adequado funcionamento de um processo, como por exemplo uma
maquina qualquer que ndo esteja funcionando por falta de um parafuso; nesta
situacdo, o parafuso é classificado como o fator estratégico, e o autor enfatiza
gue esses fatores precisam ser identificados e aperfeicoados pela empresa para
gue seja bem sucedida.

As estratégias alternativas sdo elementos desenvolvidos no percurso do
processo de elaboracdo da estratégia e que abordam o processo criativo na
formulacdo de uma lista de acdes estratégicas relacionadas aos problemas
elencados na organizacdo, visando atender aos objetivos, desafios e metas
previamente definidos. Para Oliveira (2018), sua finalidade béasica é o
estabelecimento de alternativas de acdo que englobem as possiveis
configuracdes da empresa perante o bindmio produtos e servigos versus
segmentos de mercado.

Sua elaboragdo é uma parte importante na montagem da estratégia, pois
ela indicard os caminhos pelos quais as a¢fes serdo conduzidas e 0 quéo

diversificado foram os caminhos percorridos ao encontro das possiveis solugdes.



E nesse momento o conhecimento e intimidade nos processos e problemas
organizacionais, juntamente com a precisdo e coeréncia na formulacdo das
propostas, somam para a exploragdo e criacdo de acdes assertivas. Contudo,
nem todas sao necessariamente aproveitadas — ao final devem ser eleitas, pelo
executivo, as mais adequadas aos interesses empresariais. Oliveira (2018)
destaca que para que tais configuracdes possam ser consideradas adequadas
pelos executivos, é necessario que cada uma delas seja dimensionada de modo
que se tornem:

* Competitivas;

* Correlacionadas entre si; e

* Possiveis de serem operacionalizadas com recursos que estao a

disposicéo da empresa no momento considerado.

Os itens listados indicam a necessidade da criacdo de estratégias
alternativas apropriadas ao contexto explorado, € necessario que haja um
potencial de criacdo de alternativas criativas, efetivas aos objetivos, claras, e que
tenham a capacidade de realizag¢éo para que os propdsitos sejam alcancados.

Para Mintzberg (2010), uma vez determinadas as estratégias alternativas,
0 proximo passo é avalia-las e escolher a melhor. Em outras palavras, supde-se
gque varias estratégias alternativas foram projetadas e devem ser avaliadas para

gue uma seja selecionada.



3 Diagndstico da situagao problema e oportunidade

O atendimento correto é capaz de fazer a diferenca entre uma empresa e
seus concorrentes, e este € um senso comum entre VAarios especialistas.
Portanto, se uma equipe de atendentes é capaz de cativar um cliente, as
chances de fidelizagcado deste mesmo cliente sdo mais provaveis. Mas mesmo de
posse dessas informacdes ainda somos surpreendidos com um atendimento de
ma qualidade, demora, despreparo e de um interesse desmedido por vendas a
qualquer preco (nesse caso a insisténcia desmedida). Pior que isso tudo para
um cliente é ainda ter que se deparar com atendentes/vendedores que

acreditam estar nos fazendo um favor em atender a eles. (BOULDERS, 2015)

Figura 1: Processo de Organizacao

FASE 1

Organizagdo das Rotinas da Empresa
Elaboracdo de estratégias de Rotina

FASE 2

Reconhecimento Estratégico dos concorrentes
Reconhecimento estratégico do Mercado

FASE 3

Estipulacdo de um diferencial Competitivo
Argumentos proprios e singualares para a realizacdo de vendas

Fonte: Kelley (2019)

O ato de atender compreende a nogéo de entender bem o seu cliente e
fazer de tudo para satisfazer as suas vontades. Em outra definicdo temos as
consideragbes que dizem que é preciso que se atente as normas de
atendimento diferenciado, neste ramo h& que se considerar as diferentes
concepcgOes de atendimento e regras de convivéncia a fim de que seja possivel
uma melhor compreenséo de suas finalidades. (GONCALVES, 2020)

As definicdes de bom atendimento sdo de fundamental importancia e

facilmente aplicaveis ao contexto empresarial. A utilidade destas regras se da na



necessidade de o cliente estar atualizado e ndo poder ficar a mercé de sua
vontade de comer, ndo se pode querer que o cliente se utilize de seus servigos e
pronto. E inadmissivel que o cliente simplesmente va a um estabelecimento e
ndo receba nenhum tipo de reconhecimento referente a sua presenca, enfim nao
se sinta importante de alguma forma. (KELLEY, 2019)

Os cenéarios empresariais sdo considerados altamente competitivos e em
estdo sempre em constantes mudancas. A lideranca apresenta a cada dia novas
maneiras de pensar e desenvolver estratégias para gerir as empresas. Para
Loures e Schelemm (2019), pode-se entdo afirmar que a liderangca tem como
principal funcdo o desenvolvimento de pessoas.

De modo geral, é preciso que se diga que, a possibilidade de uma
expansdo comercial e de consideravel aumento de lucratividade, ndo podera
acontecer, sem que para isso, haja o emprenho no dominio de forcas que
validam cada um dos pontos que sustentam um modelo de atuacdo bem
articulado e focado no crescimento e no avango de uma empresa, de forma
segura e bem ordenada, tendo como fonte de resultado, 0 seu crescimento em
todos os sentidos. (GOMES, 2013)

No mundo empresarial, a negociacdo se apresenta com uma forte
ferramenta para obter melhores resultados e é uma competéncia muito
valorizada. E importante destacar que os principios da negociacdo valem para
todas as organizacGes, independentemente do segmento, tamanho ou lucro.
(ARAUJO, 2020)

3.1. PLANO DE ACOES PARA VIABILIDADE DAS MEDIDAS DE
MARKETING

O processo de planejamento estratégico esta em constante construgao,
em um aperfeicoamento evolutivo que tem variado ao longo dos tempos em um
continuum que vai desde o forte e rigido carater prescritivo e normativo (como
um receituario de como se deve elaborar a estratégia) num extremo, até o
male&vel carater descritivo e explicativo (a explicacdo das maneiras como as
organizacdes elaboram a estratégia, como exemplo a ser aprendido ou seguido)
em outro extremo (CHIAVENATO, 2013)

As etapas de um planejamento estratégico sao delineadas de acordo com
a metodologia abordada para o seu desenvolvimento, contudo ha um senso de

orientacdo no que diz respeito a ordem e sucessdo de execucdo das tarefas



contidas em cada etapa que se estabelecem mediante a necessidade das
informagbes que cada uma oferece. Nesse momento as organizagdes tém o
poder de flexibilizar e adaptar as metodologias em acordo com a necessidade do
seu negaocio; € um processo criativo, porém requer conhecimento prévio.

De acordo com Oliveira (2018), € necessario ter o conhecimento
detalhado e aprofundado de uma metodologia de elaboracdo e implementacéo
do planejamento estratégico, salientando que € necessario ter o dominio da
teoria e da prética, ou ser assessorado por quem detém esses conhecimentos,
pois dessa forma o executivo terd& embasamento tedrico para otimizar sua
aplicacao.

No estudo, Making Strategy: Learning by Doing, de Christensen (1997),
foi relatada a experiéncia de uma empresa, com estabilidade no mercado, que,
em detrimento do avanco da tecnologia, se viu ameacada pela concorréncia. Foi
determinado, portanto, o desenvolvimento de um planejamento estratégico,
contudo, seus executivos ndo foram capazes de desenvolver uma estratégia
eficiente, e apés 1 ano, apesar de extraordinarios esforcos, pouca coisa havia
mudado. Diante do fato, o autor reforca a necessidade do conhecimento tedrico
e pratico para o desenvolvimento de um planejamento estratégico e aponta que
€ necessario ter uma metodologia estruturada para alcancar 0 sucesso nos
resultados.

Para Bateman e Snell (2012):

O planejamento tético traduz metas e planos estratégicos e
gerais em metas e planos especificos aplicaveis a uma
determinada parte da empresa, muitas vezes uma area
funcional, como marketing ou recursos humanos. Os planos
taticos concentram-se nas a¢fes amplas que a unidade precisa
realizar para cumprir sua parte do planejamento estratégico.
(BATEMAN; SNELL, 2012, p.75)

Neste contexto, fica claro que por ser mais especifico e pontual, possui
relevada importancia para o alcance dos objetivos estratégicos prefixados.
Contudo, vale salientar que para desempenhar uma administracdo tética
eficiente, é necessério que se faca a correta utilizacdo dos recursos disponiveis.

Pode-se dizer que planejamento é aquele que faz a “ponte” entre a
operacdo do dia a dia e o futuro da organizacdo. Ele é resultado dos
desdobramentos do planejamento estratégico, alinhando os 2 niveis de
planejamento supracitados a fim de alcangar os objetivos estratégicos por meio

da realizag&o dos planos departamentais.



Esse planejamento observa as diretrizes do planejamento estratégico e
determina objetivos especificos de cada unidade ou departamento, envolvendo
assim decis6es mais funcionais, focando no médio prazo. Desta forma, o
planejamento tético atua traduzindo e interpretando as decisGes estratégicas
para as acOes de gerenciamento que acontecerdo na empresa, em planos
considerados concretos e direcionados para a execucdo de suas atividades
operacionais. (CAMPOS, 2014)

Por sua vez o planejamento se desdobra em objetivos operacionais ende
em que sao executadas as acdes definidas pelo nivel tatico para atingir os
objetivos das decisbes estratégicas.

Todo esse planejamento pode ser determinado como sendo de
responsabilidade da geréncia mais baixa. Deve ser executado em apoio aos
planos estratégicos e intermediarios. O planejamento operacional é realizado e
controlado por um individuo ou pequenos grupos, “basicamente por seus
executores, supervisores e lideres, que estdo muito proximos da realizacdo da
tarefa” (SENAI, 2015, p.12). Todos os envolvidos cuidam do acompanhamento
da rotina em acdes que sdo aplicadas em curto prazo, geralmente no periodo de
alguns meses a 1 ano.

Tendo consciéncia sobre a importancia desse modelo de planejamento
com o0 uso e aplicabilidade do CANVAS, se conseguiu determinar para a
empresa, as seguintes determinacdes que seguem apresentadas na ferramenta
adiante exposta.

O planejamento estratégico considera toda a empresa em suas acoes,
contudo, uma abordagem sistematica e integrada dos trés niveis de
planejamento deve ser considerada, uma vez que na fase do planejamento
estratégico as acdes sdo determinadas para o longo prazo, sendo necessarios,
também, resultados em médio e curto prazos, supridos, portanto, através do
desenvolvimento e implantacdo dos planejamentos taticos e operacionais
(OLIVEIRA, 2018).

Para Michael Porter (1986), a esséncia da formulagdo da estratégia
consiste em lidar com a concorréncia. Para Chiavenato (2013), o planejamento
estratégico é um processo de formulacdo e execugdo de estratégias
organizacionais para buscar a competicdo bem-sucedida da organizacdo e de
sua missdo e visdo no ambiente onde ela atua. Dessa forma o planejamento

estratégico pode ser considerado como:



O planejamento estratégico é o processo continuo de, com o
maior conhecimento possivel do futuro considerado, tomar
decisBes atuais que envolvem riscos futuros aos resultados

Y

esperados; organizar as atividades necessarias a execugao
das decisbes e, através de uma reavaliacdo sistematica, medir
os resultados face as expectativas alimentadas. (SILVA; LEON
2015 p. 31)

Desse modo, entende-se 0 planejamento estratégico como sendo uma
acdo continua, um processo que ndo pode parar, mas que deve estar um passo
a frente, a fim de evitar problemas futuros, tendo em vista a busca do sucesso
mediante as decisdes tomadas (SA; GONCALVES; COELHO, 2020).

Tendo em vista a complexidade do desenvolvimento tanto quanto a
necessidade de sucesso do planejamento estratégico, Silva e Leon (2015)
atribuiram a responsabilidade de sua elaboracdo aos dirigentes de mais alto
nivel da empresa - diretores e assessores, 0 que ndo exime a colaboracéo de
um todo empresarial; contudo, os profissionais que possuem uma Visdo
sistémica e global da empresa quase sempre sdo os que tém as melhores
condicbes de analisar 0 negdcio internamente, relacionando-o atentamente ao
gue ocorre no ambiente externo e quais os melhores caminhos/estratégias para
a empresa se relacionar com ele.

Em um estudo sobre estratégias organizacionais e planos de negdcio,
suas interrelacdes e contribuicbes para pequenos e micro empreendimentos de
sucesso, Oliveira (2018), infere a importancia de estratégias tangiveis a
realidade do negocio, enfatizando que mesmo nédo havendo um planejamento
bem estruturado, ele jamais pode ser utépico, devendo ser validado sob
aspectos reais ao cenario da empresa e suas limitacdes visando ao atendimento
das expectativas, objetivos e metas organizacionais.

As recentes modificacdes nas relacdes comerciais que surgiram com 0
advento da internet estdo fazendo com que as empresas de modo geral, se
adéquem compassadamente as novas formas de comercializagdo. Dentre estes
fatores, pode-se citar primeiramente, o marketing digital, que surge a partir da
utilizacdo das redes sociais como instrumentos fomentadores das relacdes
comerciais. Dentro deste universo surgem as midias sociais e os profissionais do
marketing digital como propulsores para a comercializacdo de varios produtos e
servicos. (CHURCHILL, PETER, 2015)

Ao observar o mercado consumidor atual, depara-se com diversas

modificacbes observadas nas relagbes comerciais de modo geral, pois se



entende que sdo Varios os caminhos percorridos pelos consumidores para
adquirir produtos e servicos. Dessa forma, € perceptivel que o0 modo como as
negocia¢des acontecem no ambito comercial passam por modificagbes para se
adequar a sociedade que continuamente busca novas formas de viver e se
relacionar. Neste passo, é prudente que se estude e compreenda estas
dinamicidades sociais no viés comercial como forma de familiarizar-se —
enquanto profissional — com o0 novo cenario que se desenha a cada dia.
(FAUSTINO, 2019)

No contexto atual, percebe-se que a sociedade de modo geral aderiu —
com muita propriedade — a utilizagdo de diferentes tecnologias, esta adesao
encontra-se diretamente ligada a procura macica por agilidade e comodismo
associados a uma rotina cansativa e em alguns casos enfadonha. Para tanto, a
familiarizacdo com o uso de ferramentas que propiciem mais praticidade na vida
de todos, como o computador e os celulares, por exemplo, faz com que se
encontre mais tempo para organizar-se e desfrutar de algumas comodidades.
Provocando nas organizacbes uma interagcdo que faca uso desses recursos
colocados a disposicédo da sociedade. (KANDYBIN; GROVER, 2019).

Nesse sentido é evidenciada a necessidade de conhecimento e
embasamento tedrico para um detalhamento metodoldgico a elaboracdo e
implementacao do planejamento estratégico na empresa. Oliveira (2018) ressalta
gque um planejamento estratégico ndo deve ser considerado apenas uma
afirmacéo das aspiracfes de uma empresa, pois inclui, também, o que deve ser
feito para transformar essas aspiracbes em realidade, enfatizando e
descrevendo o processo geral do planejamento em trés dimensfes operacionais:
o delineamento, a elaboracédo e a implementacdo conforme mostrado na figura 2

adiante exposta:

FIGURA 2 - DIMENSOES OPERACIONAIS DO PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

ELABORACAD IMPLEMENTACHO
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Fonte: adaptado de Oliveira (2018)



Conforme o entendimento de Moore (2019), o brainstorming se consolida
como uma ferramenta que consiste em passos simpldrios como a explanacao, o
entendimento e a consideracdo de modelos e ideias que podem auxiliar na
resolucdo de um problema especifico. Ja para Campos (2014), o uso do
brainstorming tende a fazer com que um determinado problema dentro de uma
organizacdo ocorra de forma mais fluida, uma vez que a maior contribuicdo
dessa ferramenta consiste justamente na valorizagcdo dos olhares e na
multiplicidade de solucdes que podem surgir com a aplicabilidade e usabilidade
dessa ferramenta.

O brainstorming, categoricamente tido em sua significAncia como uma
“tempestade de ideias”, objetiva 0 apontamento de uma solucéo, ou de solucdes
para um problema encontrado dentro do ambiente organizacional. A ideia na
usabilidade e aplicabilidade dessa ferramenta, consiste na sua analise mais
aprofundada com foco no modelo institucional apresentado.

De forma direta, Matias (2017) afirma que o brainstorming, quando
aplicado em um processo de planejamento estratégico em uma organizacgao,
vem aplicado jA& no inicio do planejamento, considerando para tanto a
multiplicidade de olhares que podem colaborar com a resolugcdo do quadro que
se tem apresentado.

A aplicabilidade do Canvas se relaciona com o gerenciamento visual de
uma empresa ou de um processo, fazendo com gque se possa alcancar melhorias
em seu funcionamento e também na viabilizacdo de a execucdo de um
planejamento estratégico.

De acordo com o entendimento de Avelange (2020), o gerenciamento
visual tem como meta apontar possibilidades de crescimento, podendo auxiliar
na resolucdo de problemas dentro de uma empresa. Nesse sentido,
compreende-se que dentro do cendrio da empresa aqui analisada, o uso do
Canvas tem como escopo a viabilizagdo de agbes mais coerentes com 0 seu
funcionamento, mesmo em um cenario de crise.

Observando assim, vé-se que o Canvas pode ser essencial dentro do
campo administrativo da empresa aqui apresentada, observando que, de modo
muito simplério, o processo de tomada de decisdo precisa ocorrer como base na
compreensdo de que € indispensavel o conhecimento técnico sobre o que esta
ocorrendo no ambiente organizacional. No entendimento de Gongalves (2020),
sem o auxilio desse tipo de gerenciamento visual o desenvolvimento e

crescimento da empresa ocorre, porém de forma incerta.



A matriz SWOT tem como meta uma andlise geral da organizagdo que
esta sendo sento estudada. Trata-se nesse caso de uma ferramenta que analisa
sistematicamente as fraquezas, oportunidades, forcas e oportunidades de uma
organizacao, visando com isso a criacdo de um plano de acdo que explore
adequadamente cada uma dessas ferramentas, para com isso se ter uma
melhoria geral do quadro apresentado.

De acordo com o gque se tem exposto em Avelange (2020), a utilizacdo da
matriz SWOT, dentro de uma empresa que pretende se organizar de forma
sistematica e crescer organizadamente, € de fundamental importancia, tendo em
vista a possibilidade de melhorias que o reconhecimento das oportunidades e
das forcas da organizacdo podem contribuir significativamente para o
desenvolvimento organizacional como um todo.

Desse modo, observa-se também o que se tem demonstrado como suas
oportunidades, tendo ai expostos 0os caminhos que podem ser seguidos rumo a
um crescimento mais solido e coeso da propria organizacdo. A estruturacdo de
uma matriz SWOT, apesar de simples, é profundamente significativa e
articulada, e visa com isso a consideracdo de medidas que podem ser eficientes

para o alcance das metas que se quer atingir. (GOMES, 2013)



4 Analise da situacao e proposta de solucéo
4.1. PROPOSICOES

Os processos de aplicacdo de marketing podem ser relevantes em
multiplos contextos, entdo pode-se dizer que a consideracédo de formas de acéo
dentro de um modelo de neg6cio pode ser relevante com multiplas formas de
acdo e que, quando devidamente aplicadas, podem ser relevantes e
responsaveis pelo crescimento de uma organiza¢do modelo. (KELLEY, 2019)

Ainda assim, é importante dizer que a usabilidade do marketing visa obter
resultados a partir de praticas que se aplicam no plano fisico e que possibilitem
acOes no plano tecnoldgico essenciais para se pensar em uma forma de acéo
voltada a compreenséo e coesdo do marketing. (ALENCAR, 2019)

De acordo com o que se observa em Las Casas (2016), deve-se
considerar que a adocao de ferramentas que integram o marketing requer muito
mais atencdo do que um modelo de acdo simplista, que vé o marketing em seu
plano geral como uma ferramenta que se resume ao anuncio de uma
mercadoria.

Nesse sentido, Araujo (2020) especifica que a condicdo de um modelo de
acdo empresarial baseado nos pressupostos do marketing tem a ver com a
execucdo de medidas que possam viabilizar sistematicamente um grande
numero de medidas que, juntas, sdo responsaveis por fazer para um negocio.

Além disso, Loures e Schelemm (2019) ensinam que fazer uso do
marketing € muito mais criterioso do que se imaginava. Assim, o autor cita a
possibilidade de utilizar redes e outras midias sociais, contratando profissionais
gue integrem o modo de atuacdo desse mercado, junto com uma variedade de
termos que ndo podem ser restritos a um unico exemplo.

Assim, é pertinente dizer que o trabalho que ora se inicia visa explicitar
conteldos relevantes para a compreensdao do marketing, destacando a sua
indispensabilidade dentro de um ambiente organizacional, que faz uso preciso
de medidas que procuram essencialmente sublinhar a importancia de entrar com
conhecimento, em um ramo no qual o crescimento de uma organizagdo €
imprescindivel e se da a partir de acdes de marketing decorrentes do dominio
das tecnologias e demais ferramentas que juntas comp8em o marketing.

Dentro do processo de Administracéo, o uso de ferramentas de marketing
pode até ser adotado em um primeiro momento, porém, a aplicabilidade de seu

uso tende a ser o fator que realmente requer maior observacgéo.



A observacéo dos dados relacionados ao uso do marketing mostra que,
pela relevancia dessas agdes neste segmento, otimizam o modus operandi de
cerca de 98% das organizaces que utilizam essas técnicas em seu modelo de
negécios (PREDEBON, 2020) Dentro do segmento padrao de atividade referente
ao marketing, a ndo analise de métricas e fatores relacionados ao seu uso, torna
ainda mais complexa a viabilidade das acfes desenvolvidas e, portanto, torna
sua utilizacéo ineficaz.

Portanto, Predebon (2020) ensina que é necessario entender que ao se
optar por um modelo de acdo que possa ser viavel para a implementacdo de
acOes de marketing, deve-se também ter em mente o fato de que esta néo é
uma acdo vazia e aleat6ria, € um modelo de acdo que exige um olhar muito
especifico e um conhecimento bem direcionado ao que se deseja.

E evidente que os objetos e servicos vendidos tém periodos de grande e
pequena oscilacdo no mercado, de modo que este é um aspecto que compde a
trajetoria de cada bem de consumo.

E importante ressaltar a importancia de aproveitar as oportunidades em
gue determinado produto estd em evidéncia, sendo um momento favoravel para
se aproximar dos clientes, explorar sua curiosidade e vontade de consumir e
finalmente conquistar o melhor posicionamento do produto perante o publico-
alvo mercado (LAS CASAS, 2016).

Tendo em vista o posicionamento da marca, destacam-se as
caracteristicas dos produtos por ela oferecidos, tanto ao nivel do ciclo de vida
em que os produtos se encontram, como da qualidade a eles ligada, sendo
fundamental que o produto tenha uma identidade, ou seja, um nome préprio que
o faz ser lembrado de forma unica.

Segundo Gomes (2013, p. 182) “uma marca € um nome, termo, sinal,
simbolo ou desenho, ou uma combinacéo deles, que pretende identificar os bens
e servigos de um vendedor ou grupo de vendedores e diferencia-los”.

Além disso, segundo Gomes (2013, p. 183) “tudo o que se fala sobre o
produto é o ideal e, por sua vez, tudo o que foi idealizado é demonstrado por
meio dele”. Assim, é imprescindivel que as organizagdes garantam a qualidade
de seus produtos e servigos, pois o descumprimento das especificacdes
previamente acordadas pode prejudicar a imagem e a credibilidade da empresa.

O preco € o valor monetario aplicado a um produto ou servico que se
pretende comercializar. A partir disso, Churchill e Peter (2015, p. 314) concebem
0 preco como “a quantidade de dinheiro, bens ou servigcos que deve ser dada

para adquirir a propriedade ou uso de um produto”.



Portanto, um aspecto fundamental a ser considerado é a adequacao do
valor percebido pelo cliente ao valor monetario, de forma que deve haver um
equilibrio entre essas duas variaveis. Para os autores supracitados, quando os
profissionais de marketing definem o pre¢co de um produto ou servico, devem ser
considerados todos os fatores psicologicos que, de uma forma ou de outra, sdo
importantes para o consumidor.

Assim, a empresa deve utilizar métodos e técnicas capazes de aumentar
o valor percebido dos produtos, de forma que os esfor¢os sejam recompensados
com o aumento das vendas e a possibilidade de aumento do preco dos produtos
em questao.

Afirma-se que na visdo apresentada por Etzel e Walker (2016, p. 348) “o
papel da distribuicdo dentro de um Marketing Mix é levar o produto ao seu
mercado-alvo. Nesse processo, a atividade mais importante é acertar a venda e
a transferéncia da propriedade, do produtor ao consumidor final ”.

Para McCarthy e Perreault (2017, p. 230), a promog¢ao é vista como “a
comunicacao de informagdes entre vendedor e potencial comprador ou outros no
canal para influenciar atitudes e comportamentos”. Ressalta-se que a funcéo
basica da promocao é expor aos clientes que o produto por eles desejado esta
disponivel, apresentando um preco adequado as suas vantagens, e que O
referido produto esta acessivel em determinado ponto de venda.

Segundo a visdo defendida por Kandybin e Grover (2019, p. 44), “o
marketing e a publicidade podem sempre se apresentar e transformar um
conceito 'mais ou menos' em sucesso de vendas”. Para os mesmos autores,
esta afirmacéo denota a relevancia da adocdo de medidas coerentes no que diz
respeito a aplicacdo de estratégias promocionais, que é uma ferramenta

essencial no posicionamento de uma marca ou produto na esfera do marketing.

4.1.1.ESTRATEGIA DE ACAO

O marketing digital € muito mais do que um site, e-mail e midia
social. Também engloba publicagdo de contetdo, otimizagdo moével e anélise de
dados. E um conjunto de tudo, sendo que cada ingrediente tem uma importancia
Gnica na mistura.

Marketing digital € uma expressdo cada vez mais popular nos dias de
hoje; no entanto, a sua popularizacdo aconteceu somente no inicio do novo
milénio, acompanhando a da internet. O acesso a internet criou rapidamente uma

nova categoria de marketing, a qual chamamos digital, que é nada mais nada



menos do que a aplicagdo dos conceitos de marketing tradicionais aos meios
digitais disponiveis hoje em dia (FAUSTINO, 2019).

Nos primérdios do marketing digital, muitos profissionais de marketing de
contetdo simplesmente carregavam conteldo recheado com palavras-chave
gue mal podiam ser lidas por usuarios humanos. O objetivo desse contetido era
captar a atencao dos primeiros rob6s de mecanismo de pesquisa, programas
gue rastreiam o contetdo online para encontrar palavras-chave, links e outros
pontos de dados que correspondam a entrada do usuario. Isso rapidamente se
tornou uma tendéncia, e os principais mecanismos de pesquisa como o Google
agiram rapidamente para penalizar o uso de palavras-chave e outras taticas
(FAUSTINO, 2019).

Atualmente, o Google recompensa os sites pela publicacdo de contetdo
relevante e de alta qualidade que agrada a um nicho-alvo. Para desenvolver a
presenca digital € preciso desenvolver uma estratégia de marketing digital solida
gue funciona para os objetivos atuais, mas sempre vale investir tempo e esforgo
para preparar uma estratégia de marketing para o futuro (ANDRADE, 2012).

Conhecer os principais consumidores é fundamental, saber que clientes
precisam ser alcancados para alavancar o negécio e quais ainda néo se
conectaram.

A pesquisa de perfil do cliente pode ser um dos investimentos de
marketing mais valiosos. Uma pesquisa de usuario eficaz pode fornecer uma
melhor compreensdo dos desejos e necessidades do mercado-alvo, ajudar a
desenvolver contelldo que seja mais precisamente direcionado aos interesses e
objetivos, e compreender e classificar o cliente para o nicho de forma mais clara
(ANDRADE, 2019).

Questionarios, pesquisas, testes de usabilidade e testes A/B podem
fornecer informagdes valiosas sobre os clientes-alvo. Desenvolver varios perfis
de cliente usando os dados que foram reunidos ao longo do tempo para
determinar quem s&o os melhores clientes, como eles passam o tempo online e
as melhores maneiras de alcanca-los com campanhas de marketing eficazes
(ANDRADE, 2012).

Quase todas as empresas tém um perfil no Facebook agora, mas outras
midias sociais podem ser fantasticas para se conectar a publicos
diferentes. Instagram e Snapchat podem ser locais ideais para exibir novos
produtos e fazer o contato de trechos de conteudo de video. Também séo 6timos
para contetdo de fotos, e o Twitter € o lugar certo para obter as noticias mais

interessantes e as Ultimas atualizacdes. (ANDRADE, 2012)



Determinar onde os clientes-alvo gastam seu tempo usando a midia
social e tentar cultivar seguidores em uma nova plataforma € necessario para
obter engajamento. Passar algum tempo desenvolvendo perfis de clientes e
determinar quais plataformas de midia social sdo mais atraentes para eles é
outro motivo pelo qual a pesquisa completa do usuario € uma ferramenta téo
eficaz para a formulagdo de estratégias (ANDRADE, 2012).

A autoridade da marca aumenta a medida que h& conexdo mais profunda
com o publico. Ao fornecer consistentemente ao publico contetdo relevante e
provar que sabe do que esta falando, se constréi autoridade inerentemente
(FAUSTINO, 2019).

A autoridade da marca também tem um impacto significativo no SEO que
€ o administrador, portanto, é preciso buscar oportunidades de provar a posi¢ao
como lider do setor. Por exemplo, ao publicar contetdo no blog e simplesmente
listar os autores contribuintes como "equipe" sem criar biografias de autores
elaboradas para eles, esta é uma grande oportunidade perdida de construir uma
autoridade e ganhar alguns pontos faceis de SEO (FAUSTINO, 2019).

Embora muitos provavelmente ja tenham se adaptado a uma abordagem
que prioriza os dispositivos méveis quando se trata de desenvolvimento web e
criacdo de conteudo, essencial se certificar de levar essas licdbes para se
preparar para o nimero crescente de pesquisas por voz, procurando maneiras
de incorporar mais elementos de PNL SEO, como palavras-chave longtail e
strings de palavras-chave mais elaboradas com palavras de preenchimento que
0s usuarios provavelmente falardo nos dispositivos para realizar pesquisas por
voz (FAUSTINO, 2019). O conteudo ainda lidera como a chave para o SEO de
sucesso, mas o tipo de contetdo gque se produz pode ser um pouco obsoleto em
comparagdo com o que algumas outras marcas estdo oferecendo. O contetdo
de video possui um potencial incrivel para praticamente qualquer marca.

Videos instrutivos, demonstragdes de produtos, visitas as instalagdes,
entrevistas para “conhecer a equipe” e mostras de bastidores sao todas
possibilidades melhora e aumento de crescimento. O contetido de video também
€ altamente compartilhavel, entdo essa pode ser uma maneira de aumentar a
presenca nas redes sociais (ANDRADE, 2012). Cada marca é diferente e cada
nicho de mercado é diferente, 0s gostos e comportamentos dos consumidores
estdo em constante mudanca, e pode parecer uma batalha de desgaste para
acompanhar as rapidas mudancas das regras de SEO e as demandas do

mercado.



Ao se utilizar da midia social, todo influenciador procede dessa maneira:
Programar postagens para horarios e datas especificas, interagir com os
comentaristas e responder a mensagens diretas. E acompanhar o
progresso. Uma ferramenta como a Hootsuite pode ajudar a otimizar todas as
suas plataformas e rastrear o engajamento, enquanto o Google Analytics mostra
guais péaginas estédo impulsionando a acao do cliente e quais estéo ficando para
tras. (SILVANI, 2016).

A globalizagdo encurtou as distancias e motivou as pessoas a
conhecerem novos lugares e viver diferentes culturas e hébitos. Com essa
circulacdo de pessoas pelo mundo, torna-se necessario comunicar as
singularidades que o destino possui.

A pratica € bem comum nos EUA. Estados e pequenas cidades
trabalham o place branding para valorizar atributos e divulgar o espirito do lugar.
Um conceito que ndo abrange apenas a potencialidade, mas a econbmica com
viés de integracdo entre lugar e pessoas.

Considerar a finalizagdo de vendas dentro do marketing digital € um
processo que requer uma analise detalhada sobre as medidas que sé&o
implementadas em todo o processo de acdo do marketing realizado. Nesse
sentido, compreende-se que sendo uma acdo que requer planejamento e
detalhamento quanto aos passos a serem executados e gque se quer seguir, é
importante levar em conta que todas as acbes que serdo envoltas nesse
processo precisam ser planejadas e direcionadas a um foco final, que no caso
em questao é a concretizacdo da venda. (FROTA, 2016).

Dentro do marketing digital, € necessario que seja feito o rastreamento do
fluxo de visitas e, com isso, se integre de forma coerente o que precisa de fato
ser validado e o que precisa ser excluido em decorréncia de sua auséncia de
éxito. Assim, o uso de ferramentas de gerenciamento como o0 Return on
Advertising Spend — ROAS, que em portugués representa o retorno sobre gastos
com anuncios, pode ser uma oportunidade de se analisar 0 que € ou nao exitoso
em uma acgéo de marketing digital (BERTAGLIA, 2016).

Junto a isso, é importante salientar que a consideracdo sobre as
diferentes etapas do funil de vendas pode ser o fator diferencial entre uma agéo
exitosa e uma acgéo falha, tendo em vista o fato de que, sem o conhecimento
exato sobre a forma como se deve agir, 0 que se tem € uma constante repeticdo
de atos que sdo lancados a ermo, na tentativa de converter um publico a
aquisicdo de um produto, que nem se sabe ser esse o0 foco de compra.
(BERTAGLIA, 2016)



Observando todas as fases do funil de vendas, e considerando todas
elas, se compreende que a orientacdo de abordagem sobre essas fases tende a
se relacionar como uma condigdo de andlise eficiente e coesa quanto ao cenario
apresentado, podendo dessa forma, fazer com que as taxas de conversao
aumentem.

Conforme o que se tem em Cunha (2017), os topicos que integram o funil
de vendas estdo mais similares a um manual de orientacdo que estipula passos
gque podem ser seguidos para a consolidacdo de uma acao eficiente referente ao
marketing digital. Para tanto, é crucial que se compreenda que, a despeito do
engajamento gerado, das visitas, dos cliques e das demais acfes, todos de
grande relevancia para o contexto idealizado, é a conversdo de todas essas
acOes em vendas que vai de fato proporcionar o éxito das acdes de marketing
digital que foram implementadas.

E necessério levar em conta o fato de que, no que se refere as medidas
estratégicas que serdo tomadas, ha que se considerar o fato de que todo o
contexto em que as empresas atuam nos dias atuais muda de forma ininterrupta
(ARAUJO, 2020).

Junto a isso, a possibilidade de utilizacdo de ferramentas que visem ao
alcance de um maior niumero de pessoas, pede de longe que haja antes de
qualquer contato, mesmo o de demonstracdo descomprometida do servico ou
produto oferecido, o aceite de quem ira ver determinada propaganda. (PONTES,
2018).

Nesse sentido, ao se utilizar por exemplo um disparador de e-mails, ou 0
auxilio de uma ferramenta como algumas das muitas que estdo presentes em
lojas virtuais como a do Google, se consegue observar que ha a necessidade de
realizacdo de uma estratégia especifica sobre o que sera ofertado. (KOTLER,
2020).

Dessa forma, é importante estar sempre atento ao modelo de negdcio
gue se quer validar, tendo acima de tudo o entendimento de que as ferramentas
gue podem ser utilizadas como suporte de comando estratégico e de fomento a
competitividade, requerem uma mutacdo constante e acima de tudo, exigem de
guem esta a gerir tal processo, 0 comprometimento e o entendimento sobre o
fato de que é preciso bom conhecimento de mercado e acima de tudo, um
excelente conhecimento de causa sobre o0 que se estd representando.
(QUEIROZ, 2020).

E preciso, nesse caso, que se retorne a um periodo nio tio distante em

gue o modelo de competitividade era mais simplério, e se referia a medidas



simples como por exemplo, a possibilidade de redugcdo de preco de uma
determinada mercadoria. Assim, o famoso “eu tenho o menor preco” era a
grande cartada negocial, fazendo compreender que a condicdo de
competitividade se restringia unicamente a este fator.

No que se refere a questdo estratégica por exemplo, pode se apontar
como exemplo, o modelo batido de anuncios realizados em veiculos de
comunicacdo, com as possibilidades de fazer com que o maior alcance de
pessoas, ja era em alguns casos, fator suficiente para fazer com que ja se
conseguisse uma maior quantidade de consumidores (ROBBINS, 2020).

A compreensdo sobre a inovacdo disruptiva se relaciona com a
possibilidade de transformacgéo de um produto ou de oferta de um servigo. Trata-
se de um modelo de acdo bem direcionado ao entendimento de que a condic¢do
de mutacdo em um negdcio esta sempre presente. Nesse sentido, toma-se como
base para a compreensdo sobre as mudancas que podem ocorrer em um
modelo de negdcio, 0s processos evolutivos, com a adocao de ferramentas que
de longe se destacam como essenciais para a condicdo de melhoramento de
servicos.

Nesse sentido, ha que se destacar que 0 processo de evolugcdo de que
se fala tem relacdo direta com certa superioridade que precisa ser notada pelos
consumidores, encaixados ai questdes como a simplicidade e facilidade de
acesso, bem como a conveniéncia de seu uso.

Por esse motivo, se compreende que ao falar sobre esse processo de
mudanca que foi trazida a empresas diversas em decorréncia das constantes
possibilidades de inovacdo que surgem no mercado, se tem, de modo implicito
em tal tema, a constante usabilidade de tecnologias que podem sim ser
pertinentes com a melhoria na oferta de servicos e produtos de uma
organizacao.

Obviamente todos esses processos tornam as solugdes apresentadas em
momentos anteriores obsoletas, e, nesse sentido, se constata que a
necessidade de se estar ciente de todas essas mudancas é essencial para quem
deseja se manter aproveitando tais processos de inovagéo nas negociagoes.

Conceitualmente, pode-se analisar que a teoria da inovagéo disruptiva foi
verificada inicialmente no ano de 1995 com Joseph L. Bower, que determinava
qgue a disrupcdo em um negoécio de fato ocorria quando uma organizagdo com
guantidade de recursos inferiores era capaz de desafiar a estabilidade de

empresas ja conhecidas e consolidadas em seu ramo de atuacgéo.



Nesse sentido, se tem como base de andlise o caso da ferramenta de
controle do Google Analytics que tende a ser uma ferramenta modelo que
consolida de forma a analisar o trafego e intera¢éo de clientes que navegam por
determinado site. A partir desse tipo de medida, se considera que a utilizacdo do
Google Analytics permite ao administrador a possibilidade de gerir de forma mais
segura 0 seu negocio, visualizando e compreendendo os pontos em que a sua
empresa possui um bom potencial de interacdo, e os pontos em que € preciso
trabalhar para melhorar.

Dentro do contexto de administracdo dos tempos contemporaneos, ha
gue se observar que os conceitos de estratégia e de competitividade tém
mudado de forma consideravel. Nessa concepcdo e entendimento sobre
mudanca, se leva em conta o fato de que, nos modelos de negécio que se
organizam na atualidade, em que ha a possibilidade de uso de uma gama de
ferramentas que tendem a auxiliar de modo significativo no processo de
desenvolvimento de uma empresa, ha que se levar em conta as ferramentas de
marketing voltadas para o uso estratégico, no que se refere a competicdo com a
concorréncia, e que fazem com que se possa ganhar destaque dentro do
contexto corporativo. (KELLEY, 2019)

Nesse ponto, cabe dizer que a gestdo de estratégia e competitividade é
uma ciéncia, um modelo de gestdo que, como todo processo de gerenciamento,
€ passivel de equivocos, caso o comprometimento profissional ocorra de forma
superficial ou leviana. A gestdo, nesse sentido, deixa implicita a necessidade de
entendimento tedrico sobre o tema em questao, abarcando toda a multiplicidade
gue esse tema possui. (LOURES; SCHELEMM, 2019)

Junto a isso, é indispensavel também a compreensao quanto ao fato de
gue essa gestao ocorre fundamentada na familiaridade e dominio de técnicas
gue vao além dos macetes que habitam o senso comum. Logo, as maximas que
indicam a necessidade de agir de acordo com A ou B, estar sempre procurando
buscar engajamento em redes sociais e ter o prego mais baixo do mercado,
representam tdo somente apontamentos vagos que ndo consideram a
singularidade de cada individuo e que estdo distantes de um modelo de gestao
gue realmente valide as particularidades de cada empresa ou pessoa (PONTES,
2018).

Para tanto, se observa um crescente uso de ferramentas que se
conectam com a possibilidade de observagéo sobre taticas e estratégias que séo
importantes para o crescimento de uma empresa, consegue-se também

observar que, de acordo com dados do proprio Google, uma grande quantidade



de empresas faz uso do Google Analytics como forma de entender melhor o seu
poder de alcance dentro do seu campo de atuacao.

Em sintese, pode-se dizer que o uso do Google Analytics pode, sim, ser
considerado como uma ferramenta que auxilia consideravelmente na definicdo
de estratégias e competitividade para uma organizacdo, ao passo que também
age disruptivamente no sentido de inovar tecnologicamente quanto a sua forma
de acéo.

Desta feita, € saudavel reiterar que a consideracdo quanto a eficacia da
gestdo estratégica e de competitividade leva em conta o conhecimento historico
e entendimento macro sobre a atual condicdo de quem busca por essa gestao.
Assim, é importante dizer que o diagnéstico e prognéstico sobre esse tipo de
situagao precisa ocorrer de forma singularizada, dando énfase, nessa anélise, ao
perfil de cada um. (LAS CASAS, 2016)

Com isso, chega-se ao entendimento de que um dos principios de uma
gestéo realmente coesa habita na validacdo de unicidade dos casos que se tem

a frente.



5 CONSIDERAGOES FINAIS

Os processos de aplicacao séo pertinentes dentro de multiplos contextos.
Desse modo, a consideracdo de formas de acdo dentro de um modelo de
negécio pode ser pertinente com mdltiplas formas de acao e que, quando bem
aplicadas, podem ser relevantes e responsaveis com o modelo de crescimento
de uma organizagéo.

Mesmo assim, é importante dizer que a usabilidade do marketing digital
tem resultados a partir de praticas que sédo aplicadas no plano fisico e que
viabilizam acdes no plano tecnolégico que sdo essenciais para a consideracao
de uma forma de acdo voltada ao entendimento e coesdo do marketing
enquanto ferramenta essencial dentro de uma organizagao.

Ha que se considerar que a adocdo das ferramentas que integram o
marketing digital necessita de mais atencdo que um modelo de acdo simpléria,
gue vé o marketing em seu plano geral como uma ferramenta que se resume ao
mero andncio de uma mercadoria.

A condicdo de um modelo de acdo empresarial com base nos
pressupostos do marketing digital com relacdo com a execucdo de medidas que
podem, sistematicamente, viabilizar uma grande quantidade de medidas que
juntas, sdo responsaveis por fazer com que um negocio cresca de forma
ordenada.

Dessa forma, € pertinente dizer que o trabalho tem como meta a
explanacéo de conteudos relevantes para a compreensdo do marketing digital,
enfatizando a sua indispensabilidade dentro de um ambiente organizacional, que
faz uso preciso de medidas que essencialmente procuram ressaltar a
importancia de se adentrar com conhecimento, em um ramo em que O
crescimento de uma organizacdo € indispensavel e acontece com base em
acbes mercadolégicas advindas do dominio de tecnologias e de demais
ferramentas que, juntos, integram o marketing digital.

A estratégia evolui e muda com o tempo, a medida que 0s executivos da
alta administracdo tomam decisdes significativas para seu futuro, langando
novas ideias sobre o horizonte estratégico da empresa.

A estratégia resulta de dois tipos diferentes de atividade inteligente,
sendo que algumas decisdes estratégicas sdo motivadas por problemas

impostos aos executivos, enquanto outras resultam da busca ativa em direcdo a



novas oportunidades. No primeiro caso, ocorrem estratégias de solucdo de
problemas e, no segundo, estratégias de procura de novas alternativas.

As decisdes estratégicas ndo sdo programadas e, muito menos, previstas
com antecipacdo. Elas sdo tomadas quando as oportunidades e os problemas
ocorrem. Nesse sentido, as decisdes estratégicas sao contingenciais e baseadas
em juizo de valor.

Como nao é possivel prever, com clareza, quando os problemas e as
oportunidades surgirdo, torna-se extremamente dificil integrar diferentes

decisbes estratégicas em uma Unica estratégia explicita e compreensiva.
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