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Resumo: O presente trabalho teve como objetivo apresentar o impacto do marketing
estratégico nas organizacdes, visto que a estratégia é algo fundamental e tem nos
cases apresentados, comprovado de que a estratégia ainda é a melhor solucdo. Com
a influéncia da internet no dia a dia das pessoas, aliadas as mudancas nos habitos de
vida motivaram as empresas a ver na internet uma forma imprescindivel de
comunicacdo para seu marketing. O marketing estratégico nasce sob nova oOtica
acerca do marketing tradicional, com novas ferramentas e novos métodos de
abordagem do consumidor. Regra geral, a necessidade de satisfazer o cliente faz do
marketing estratégico o canal pelo qual as empresas encontram seus consumidores,
atualmente inclusos em uma nova maneira de viver no mundo digital.

Este trabalho expde a importancia do marketing estratégico como ferramenta para
o0 alcance de metas. Atualmente, faz-se necesséria uma nova abordagem empresarial
para fidelizar clientes cada vez mais exigentes no que se refere aos produtos, servigos
e ao atendimento e a utilizacdo de ferramentas para compreender as necessidades e
desejos dos clientes e utiliza-las em suas estratégias ganha cada vez mais destaque.

Neste contexto, o presente trabalho apresenta o marketing estratégico como
ferramentas de extrema importancia dentro de um ambiente corporativo. Avaliar as
consequéncias e os desdobramentos da utilizacdo dessas ferramentas como a
consciéncia de melhoria, tendo como foco principal a busca pela satisfacdo dos
clientes, a compreensao do fator humano como chave primordial para producao de
bens ou servicos com qualidade. Pode-se concluir que a utilizacdo das estratégias de
Marketing e midias digitais possibilitam a divulgacdo da marca e dos produtos da
empresa com maior eficacia, e que de fato, essas midias séo Otimas aliadas em a¢des
de comunicacéo interativa e relacionamento com o consumidor.

Palavras-chave: Consumidor. Canal de comunicac¢do. Tecnologia. Marketing Digital.



1 INTRODUCAO

Marketing é a arte de explorar, criar e entregar valor para satisfazer as necessidades
do mercado por meio de produtos, bens e servicos. Tem como finalidade criar valor e
chamar a atencdo do cliente, gerando relacionamentos lucrativos para ambas as
partes (AMA,2017).

Segundo o autor, o marketing vem sendo usado como instrumento no
desenvolvimento e esta sendo empregado em todo o mundo com a finalidade de

agregar valores e inovagdes as empresas.

O marketing surgiu na Escola de Administragcdo de Empresas de S&o Paulo, da
Fundacdo Getulio Vargas, em 1954, que desenvolveu o conceito de marketing no

Brasil.

Apds 0 aumento da concorréncia e a procura por bens e servicos, as empresas
sentiram a necessidade de planejar suas acfes e se adaptar as modificacdes,
tornando-se cada vez mais competitivas e atrativas para se manterem no mercado.
As organizacdes precisam estar inovando a cada dia e fazendo a¢6es de marketing

para alcancar cada vez mais seu publico — alvo.( RODRIGUES, 2014).

Com a globalizacéo e o desenvolvimento tecnoldgico, surgiu uma nova ordem
de negécios com a finalidade de superar as acdes dos concorrentes. As organizacfes
procuram desenvolver novo modelos de gerenciamento no desenvolvimento do
marketing, com o principal objetivo de atender cada vez mais as necessidades e
desejos dos clientes, surgiu a gestdo do marketing para atrair e reter seu publico —

alvo, pois o marketing € importante para uma empresa que procura se manter no

mercado competitivo.

Conforme Kotler; Kartajaya; Setiawan (2017), o mundo atual esta em constante
movimento e as empresas precisam se habituar cada vez mais a essas inovacdes
para continuar o seu crescimento no mercado. Com isso, adotaram o setor do
marketing como responsavel por explorar, desenvolver, entregar e proporcionar bem
esta, valores, além de atender as exigéncias do mercado, sendo elas produtos ou

servigos que possam acolher as necessidades dos clientes.



E em um cenario bastante competitivo onde a geracdo de negocios se
sobrepbe a geracdo de vendas. O grande desafio das organizacfes € desenvolver
estratégias para ter vantagens competitivas e estar em destaque no mercado, a fim
de conquistar os clientes e atrair novos, e principalmente, melhorar cada vez mais a
gestao de um relacionamento rentavel e duradouro com eles. Portanto, é fundamental
e de grande importancia a gestdo no desenvolvimento do marketing estratégico para
aumentar as vendas e reter cada vez mais clientes melhorar o posicionamento da sua
marca no mercado (ENGLERT; FRIO; SALDANHA & ROSSI, 2018).

(BERNARDI; SPECHT, 2016, p .9). Traz a importancia da gestdo e
desenvolvimento de estratégias para melhor atender os objetivos e necessidade, além
do atendimento ao cliente. Desenvolver pessoas € de grande importancia, pois
envolve disposicdo dos colaboradores e das organizacdes. Esse processo tem o
poder de aumentar a produtividade, e melhorar a forma de trabalhar, desempenhar as
tarefas com mais eficiéncia, desenvolver as habilidades e competéncias dos
colaboradores, para desenvolver profissionais competentes, a fim de gerar o

crescimento da empresa.

O Unico setor que pode elevar ou diminuir o valor dos bens ofertados pela
empresa € o0 marketing. E com a necessidade de maximizar os lucros nas
organizacdes, as empresas aprofundaram-se em aderir e desenvolver o marketing
estratégico como sendo uma estratégica de mercado. Apds as organizaces aderirem
ao marketing estratégico, houve um grande impacto positivo, pois, as empresas

alcancaram vantagem competitivas no mercado.

Sendo assim, € de extrema importancia que as organizacdes pesquisem cada
vez mais técnicas de aperfeicoamento no marketing, para aprimorar sua capacidade
e desempenho, uma vez que a estratégica influencia na performance das
organizacdes de forma direta, onde o foco principal deve ser o aprimoramento no
marketing digital. Mas ndo basta s6 se adequar a essas mudancas com mais
facilidade, pois 0 mercado atualmente desafia cada vez mais as organizacdes a
utilizarem marketing estratégico para prever acdes e assim se adaptar as
necessidades dos clientes e estar sempre na frente (BERGHMAN; MATTHYSSENS,
2006)
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Desta forma, esse trabalho apresenta como as organizac6es devem agir
utilizando o marketing estratégico e todas as suas ferramentas com o intuito de
melhorar seus resultados produtivo e financeiro e o principal € atender as
necessidades dos clientes oferecendo sempre solugdes inovadoras nos seus
produtos e servigo e assim permanecer sempre a frente dos seus concorrentes no

mercado.

2 DELINEAMENTO METODOLOGICO

A pesquisa abordada neste trabalho classifica-se como bibliografia e propde um
método para apurar as informagfes com o objetivo de realizar uma revisdo de
literatura. Onde foi relacionada a um estudo documental e bibliografico. Utilizando
artigos, trabalhos académicos, livros e relatérios. Foram analisados uma grande
qguantidade de arquivos, onde o principal objetivo € mostrar a importancia que o
marketing estratégico tras para as organizacdes. E o periodo estabelecido para
obtencdo e andlise dos dados foi entre 2010 a 2017, caracterizando assim, uma

pesquisa bibliogréfica.

A pesquisa bibliografica, segundo Martins e Thedphilo (2016, p. 52) Uma pesquisa
bibliografica procura explicar e discutir um assunto, tema ou problema com base em
referéncias publicadas em livros, periddicos, revistas, enciclopédias, dicionarios,
jornais, sites, CDs, canais de congressos etc.

Segundo o autor, uma pesquisa bibliografica € construida através de dados
fornecidos por materiais ja publicados e assim é possivel fornecer uma comprovacgao
tedrica a pesquisa.

Ao dizer que a pesquisa bibliografica constitui a etapa inicial de praticamente toda a
pesquisa académica Gil (2017) concorda com Martins e Thedphilo (2016), e
acrescenta que quase toda tese ou dissertacdo desenvolvida, atualmente, contém um
capitulo ou secdo dedicado a revisdo bibliografica, com o intuito de fornecer
fundamentacdo tedrica ao trabalho, bem como identificar o estagio atual do
conhecimento de determinado assunto.
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3 RESULTADOS

Com o processo de globalizacdo e o surgimento de novas tecnologias, as
organizacgdes viram uma oportunidade de aumentar sua produtividade e seu poder de
oferta no mercado para suprir a demanda de consumo. Para evitar um desequilibrio
entre demanda e oferta as organizacdes devem buscar maiores informacdes sobre
quais de fato sdo as necessidades do cliente, € ai que o marketing estratégico entra
atuando diretamente no planejamento das organizagbes diante do mercado
consumidor. ( KOTLER, 2017).

Marketing ¢ mais do que uma forma de sentir o mercado e adaptar produtos ou
servigos, € um compromisso com a busca da melhoria da qualidade de vida das
pessoas. (COBRA, 1992, p.29)

O Planejamento estratégico de marketing € uma das ferramentas mais utilizadas
pelas empresas para auxiliar nas suas tomadas de decisdes, esse planejamento e
fundamental para fazer uma analise de mercado e planos de a¢cbes para obter
vantagens contra 0s seus concorrentes no mercado, que além de estar cada vez mais
competitivo estd em constante mudanca, visto que o consumidor esta cada vez mais
exigente. Para cobra (1992, p.44), a compreensao das ferramentas de marketing pode
ajudar a neutralizar as forgcas ambientais, canalizando recursos e obtendo resultados

financeiros e de posicionamento de mercado compensadores.

Planejamento estratégico é o processo administrativo que proporciona sustentagio
metodoldgica para se estabelecer a melhor direcéo a ser seguida pela empresa, visando
ao otimizado grau de interagdo com os fatores externos — nao controlaveis — e atuando
de forma inovadora e diferenciada (OLIVEIRA, 2015, p. 18).

De acordo com KOTLER, (2000), o planejamento estratégico voltado para o
mercado € o processo gerencial de desenvolver e manter um ajuste viavel entre
objetivos, habilidades e recursos de uma organizagdo e as oportunidades de um
mercado em continua mudanca. O objetivo do planejamento estratégico é dar forma

aos negocios e produtos de uma empresa, de modo que eles possibilitem os lucros e
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o crescimento almejados. O objetivo desta pesquisa € identificar os fatores claros e
precisos dos conceitos e processos que serao abordados neste estudo “Como o
planejamento estratégico de marketing pode melhorar a competitividade das
empresas”, por isso o objetivo central do trabalho é investigar o impacto do marketing
estratégico nas organizacdes. A pesquisa foi feita visando obter a importancia do
marketing estratégico nas organizacbes, a importancia do relacionamento e o
desenvolvimento de estratégias para atrair e reter cada vez mais o publico — alvo, e

aos fatores organizacionais que contribuem para o processo de inovagao.

Para Maximiano (2004) o planejamento estratégico € um processo de definicdo de
objetivos que a empresa busca alcangar e que facilita a escolha dos melhores caminhos
a sequir.

O planejamento estratégico de marketing assegurar que as capacidades das
empresa correspondam as formas de se diferenciar dos clientes para a organizacao,
isso significa assegurar que seus recursos e capacidades correspondam as
necessidades e exigéncias dos consumidores, essa € uma das maiores dificuldades
encontradas hoje nas organizacdes, pontos fortes para a diferenciacdo que podem
ser atribuidas aos produtos e servi¢os, quanto a forma, estilo, qualidade, embalagem,
tecnologia, marca, imagem do produto ou fabricante, servicos que acompanham a
oferta de produto ou atendimento prestado, pessoal empregado, acessibilidade dos
canais de venda, entre outros. E a ideia de se diferenciar esta cada vez mais forte no
mundo empresarial, pois a capacidade de competir em meio as frequentes variacbes

do mercado é fundamental para as empresas. (CHIAVENATO, 2004).

A estratégia é crucial para qualquer empresa no momento de elaborar todo seu
planejamento pois ela é o inicio de tudo, mostrando todos os caminhos a serem
seguidos para alcancar os objetivos e metas estabelecidos, Para se formular uma boa
estratégia primeiro tem que ser feito uma analise do cenario atual em que a empresa
se encontra e saber onde ela quer chegar e como deseja chegar 14, dessa forma
comecar a elaborar as diretrizes do planejamento da empresa e estabelecer o modelo

de estratégia a ser utilizado conforme os objetivos da empresa e mostrando 0s meios
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gue vao ser utilizados para que isso aconteca da forma mais eficiente. De acordo com
Oliveira (1992), o executivo podera escolher determinado tipo de estratégia que seja
a mais adequada, tendo em vista a sua capacitacdo e o objetivo estabelecido. As
estratégias podem ser estabelecidas de acordo com a situacdo da empresa; estar

voltada a sobrevivéncia, manutencéo, crescimento ou desenvolvimento.

Estratégia de sobrevivéncia

Para Oliveira (2010, p. 189), “as estratégias de sobrevivéncia devem ser aplicadas
em ultimo caso, quando o ambiente e a empresa estdo em situacdo inadequada ou
quando as perspectivas sdo caodticas”. Segundo o autor, os tipos de estratégia que se

enquadram no cenario de sobrevivéncia da organiza¢ao sao:

* Reducao de custos: consiste na estratégia de reduzir todos os custos possiveis da
organizacdo, como: reducao de pessoal e de nivel de estoque, de aquisi¢cdo, diminuir

custos de promocéo, entre outros.

» Desinvestimento: é uma estratégia que consiste em excluir da linha de produgéo
0s produtos e servigos que nao sdo mais interessantes para o mercado, ou seja, que
nao atendem mais a necessidade dos clientes e consequentemente ndo geram lucro

suficiente para a organizacao.

* Liquidagao do negdcio: conforme Oliveira (2010), esta € a ultima opgdo da empresa
guando ndo existe outra saida, a ndo ser o encerramento das atividades da

organizacao.

Estratégia de Manutencao

De acordo com Oliveira (2010, p. 190), “a estratégia de manutengao € uma postura
preferivel quando a empresa esta enfrentando ou espera encontrar dificuldades, e a
partir dessa situacao prefere tomar uma atitude defensiva diante das ameacas”. Esse

tipo de estratégia apresenta trés formas segundo o autor.
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» Estratégia de estabilidade: tem como objetivo o equilibrio que pode estar

ameacado. O desequilibrio que incomoda a empresa geralmente € o financeiro.

* Estratégia de nicho: busca dominar um segmento do mercado em que a empresa
atua, com isso a organizacao dedica-se apenas a um unico produto ou na atuacao de

um mercado exclusivo.

* Estratégia de especializagédo: a empresa visa conquistar ou manter a lideranca no
mercado e para isso ela concentra esforcos de expansdo numa ou em poucas
atividades da relacédo produtos e servi¢os versus segmentos de mercado. Neste tipo
de estratégia a vantagem € a reducao dos custos unitarios pelo processamento em
massa, ja a desvantagem é a dependéncia de poucas formas de provimento de

producao e vendas

Estratégia de Crescimento

De acordo com Oliveira (2010), mesmo que a empresa possua pontos fracos, o
ambiente proporciona situacbes favoraveis que podem ser transformadas em

oportunidade de lancar um novo produto e servico, aumentar o volume de vendas etc.

As estratégias de crescimento se apresentam em quatro formas segundo o autor.

* Estratégia de inovacéao: as empresas procuram um diferencial estratégico, por meio
de inovacgdes, lancamento de produtos e servi¢os, objetivando o fortalecimento de sua

imagem no mercado em que atuam.

* Estratégia de internacionalizagdo: voltado para empresas de grande porte, essa

estratégia busca a extenséo geografica de mercados da empresa.

» Estratégia de “joint venture”: utilizada para inserir em um novo mercado, as

empresas associam-se para a fabricacdo de um produto.
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Estratégia de Desenvolvimento

Para Oliveira (2010), a estratégia de desenvolvimento é usada quando predominam
na situacdo da empresa os pontos fortes e oportunidades. Diante disso, o executivo
deve procurar desenvolver a sua empresa atraves de duas direcdes: pode-se procurar
novos mercados e clientes ou entdo, novas tecnologias diferentes daquelas que a
empresa domina. A combinagdo destas, permite ao executivo construir novos

negdcios no mercado. Essa estratégia pode estar presente em varias formas.

» Desenvolvimento de mercado: ocorre quando a empresa procura maiores vendas,

levando seus produtos a hovos mercados.

* Desenvolvimento de produto ou servigos: ocorre quando a empresa procura
maiores vendas mediante o desenvolvimento de melhores produtos e/ou servi¢os para
seus mercados atuais. Este desenvolvimento pode ocorrer através de novas
caracteristicas do produto/servico; variacdes de qualidade; ou diferentes modelos e

tamanhos (proliferacdo de produtos).

» Desenvolvimento financeiro: unido de duas ou mais empresas através da
associacao ou fuséo, para a formacgéo de uma nova empresa. Isto ocorre quando uma
empresa apresenta poucos recursos financeiros e muitas oportunidades; enquanto a
outra empresa tem um quadro totalmente ao contrario; e ambas buscam a unido para

o fortalecimento em ambos aspectos.

* Desenvolvimento de capacidades: ocorre quando a associacao € realizada entre
uma empresa com ponto fraco em tecnologia e alto indice de oportunidades
usufruidas e/ou potenciais, e outra empresa com ponto forte em tecnologia, mas com

baixo nivel de oportunidades ambientais.

* Desenvolvimento de estabilidade: corresponde a uma associagcdo ou fusdo de
empresas que procuram tornar as suas evolucdes uniformes, principalmente quanto

ao aspecto mercadoldgico.

Para Oliveira (2010, p. 187) “a estratégia ndo ¢, evidentemente, o unico fator
determinante no sucesso ou fracasso de uma empresa; a competéncia de sua clpula
administrativa ¢ tdo importante quanto a estratégia”.
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A classificacéo estratégica do marketing € um processo de variaveis controlaveis e
incontrolaveis que afetam as relacdes de troca entre as empresas. As organizacdes
modernas participam de constantes mudangas e evolu¢des tecnoldgicas, do
crescimento e segmentacdo dos mercados, e por isso necessitam de estratégias para
vencer concorrentes reforcando seus vinculos com seus respectivos mercados e

estabelecer um elo entre a empresa e seus consumidores.

Para Cobra (2005, p. 64) “O propdésito de planejamento estratégico é mapear e moldar
0s negocios e os produtos da empresa com a finalidade de direcionar o crescimento
em vendas e de lucro”; ou seja, ao se elaborar um planejamento estratégico é
necessario um estudo aprofundado do mercado onde a organizacao se encontra, para
que novos negocios e oportunidades sejam criados a fim de atender as necessidades
dos clientes, e que 0s negocios ja existentes sejam adaptados aos interesses dos
clientes que ja utilizam os produtos ou servigos oferecido pela empresa.

Diante de todo esse crescimento na competitividade das empresas, 0s setores
precisaram criar uma forma de inovar e continuar sobrevivendo no mercado
enfrentando diariamente as constantes e dificeis mudancas, fazendo com que as
organizacdes desenvolvessem acdes de planejamentos para combater os obstaculos

encontrados.

E com grande relevancia que apresentaremos um conjunto de conceitos referente
ao marketing estratégico e o seu principal impacto nas organizacdes, também sera
apresentado os elementos basicos para uma boa elaboracédo de um plano estratégico
utilizando ferramentas e técnicas para sua construcao e assim as empresas cresca e
se torne cada vez mais forte e competitivas, podendo avancar alguns passos a frente
através de critérios de diferenciacdo e inovacdo. Em seguida sera abordado alguns
métodos estratégicos para criacdo de um plano que apresente a visado geral e seus

impactos positivos ao utilizar esses conceitos.

Estratégia é a arte de planejar e colocar o plano em acdo, com o objetivo de alcancar
ou manter posi¢des relativas e potenciais favoraveis a futuras a¢fes taticas sobre um
objetivo e procurar condi¢des favoraveis para alcancar objetivos especificos, ou seja,
é 0 programa geral para a consecucao dos objetivos de uma organizacdo e, portanto,
para o desempenho de sua missdo. (RIBEIRO, 2008, p.11)
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Figura 1 — Modificacdes provocadas pelo planejamento estratégico

Planejamento Estratégico nas OrganizacBes

Provoca modificagdes em

Pessoas Tecnologias Sistermnas

FONTE: OLIVEIRA (2010, p. 7)

Segundo Oliveira (2010), o planejamento em uma organizacdo deve respeitar alguns
principios para que os objetivos possam ser alcangados. Esses principios séo divididos
em gerais e especificos

Um bom planejamento estratégico organizacional com foco no marketing tem a

funcao de estruturar as acdes de uma empresa e trazer a evolucao esperada.

Figura 2 — Niveis de decisao e tipos de planejamento

Alta Nivel Planejamento
Administracio Estrategico | Estrategico
Media Nivel Planejamento
Administracio Tatico Tatico

Baixa Nivel Planejamento
Administragao Operacional | Operacional

FONTE: OLIVEIRA (2010, p.15)
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Nivel estratégico: para Oliveira (2010, p. 17) este nivel “¢ de responsabilidade dos
niveis mais altos da empresa e diz respeito tanto a formulagédo de objetivos quanto a
selegdo dos cursos de acdo — estratégias — a serem seguidos para sua consolidagéo,
levando em conta as condigBes externas e internas a empresa € sua evolugao
esperada”. Nessa etapa, as decisdes determinam o percurso que as empresas devem
seguir.

Vantagens do Planejamento estratégico no setor do Marketing:

1.Permite que a gestédo trace metas e objetivos

2.

Crie plano de acdo de médio e longo prazo.

. Atenda a necessidade dos clientes

. Crie metas inteligentes e coloque seu plano em acao
. Aumento do Foco e da Flexibilidade

. Melhoria no controle da coordenacéo

. Empresas mais lucrativa

. Melhoria na Administracdo do Tempo

. Proporciona maior rapidez no processo

. Reduz carga de comunicacéao

10. Motiva e Integra as pessoas

(MARTINS, 2010, p. 1).

7

Identificamos anteriormente que o planejamento estratégico é importante para

definir os objetivos e tracar um norte a qual deve ser seguido. Pois quando as

empresas utilizam o marketing estratégico as chances de conseguir alcancar as metas

é maior.
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Quando as empresas se posicionam e adotam a postura ampla do negdécio, com o

principal foco no desenvolvimento do marketing estratégico, seu alcance e maior,

sendo possivel entender as necessidades do cliente e satisfazer seus desejos.

Figura 3 — Elaboracgédo do plano de marketing estratégico

I. Anilise da Situacao

A Analise do mercado

B. Analise do consumidor

C. Amnalise competitiva

D. Analise de oportunidade
11 Objetivos

AL Objetivos de vendas

B. Objetivos de lucratividade
. Objetivos de consumidor

1II. Estratégia

A
B.
.

Estratégia global
Variaveis de marketing mix

Demonstrativo de impacto financeiro

IV. Monitoramento e controle

A
B.

Analise de desempenho
Feedback de dados do consumidor

FONTE: STEVENS ET AL (2001)

Segundo Stevens et al (2001), o plano de marketing constitui um documento escrito
que contém quatro elementos basicos: (1) resumo da analise da situacdo, incluindo
assuntos gerais, analise do consumidor e analise de oportunidades; (2) conjunto de
objetivos; (3) descricdo de estratégia detalhada sobre onde se encontrara a vantagem
competitiva e como as varidveis de marketing serdo combinadas para alcancar o
impacto financeiro; (4) conjunto de procedimentos para monitoramento e controle do
plano por meio de feedback sobre resultados

Exemplos de case de sucesso

Case de sucesso da empresa Coca-Cola ao utilizar o marketing estratégico

Marketing na esséncia € interpretar uma necessidade e propor uma solucéo.
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Segundo Casas ( 2007, p,15 ),“Marketing € a area do conhecimento que engloba
todas as atividades concernentes as relacdes de troca, orientadas para a satisfacéo
dos desejos e necessidades dos consumidores, visando alcancar determinados
objetivos da organizacdo ou individuo e considerando sempre o meio ambiente de

atuacao e o impacto que estas relacées causam no bem-estar da sociedade”.

Armstrong ainda define "o marketing como um processo administrativo e social pelo
qual os individuos e organiza¢des obtém o que necessitam e desejam por meio da
criagéo e troca de valor com os outros” ARMSTRONG (2007, p.4).

Apresentaremos abaixo um exemplo de marketing estratégico na pratica utilizado

por uma das maiores empresas de sucesso até hoje.

A Coca-Cola ao longo da historia, desenvolveu seu produto e ao passar do tempo
foi observando as necessidades dos clientes, quando no inicio seu produto era
vendido em apenas dois tipos de embalagem de vidro, sendo a de 300ml e outra de 1

litro.

O tempo foi passando e os consumidores se modificaram, passando a ter mais
refeicdes fora de casa e ai foi lancada a embalagem de 500ml. Outro lancamento
logo em seguida, foi apds observar que quando uma familia entre 4 a 5 pessoas pedia
um lanche ou participava de um almoco familiar, ndo era suficiente a embalagem de
um litro e era preciso comprar duas ou trés, mas no final ndo era possivel guarda ap6s
a abertura, pois 0 gas existente na bebida ndo seria conservado. Sendo assim, ao
ver a necessidade do cliente, a Coca-Cola desenvolveu as embalagens de plastico de

dois litros com tampa roscéavel, onde era possivel seu armazenamento.

Outro grande ponto observado pela empresa, foi a dificuldade que as pessoas
tinham em transporta as garrafas de vidro e precisavam de uma melhor portabilidade.
Em atendimento a essa necessidade, a empresa outra vez resolveu o problema
desenvolvendo as garrafas em lata com 350ml, se tornando um sucesso com grande

aceitacdo dos consumidores, e alavancando sua eficiéncia competitiva.

Apoés varios estudos, outra estratégica encontrada pela empresa para suprir 0

consumo da bebida das festas de final de ano quando as familias se reuniam. Foi
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desenvolver as embalagens de trés litros, pois ao se reunir as familias precisavam de

varias embalagens sendo mais dificil seu armazenamento.

Outra estratégica utilizada pela Coca-Cola ao observar que as vendas poderiam
diminuir, j& que as pessoas estavam reduzindo o excesso de agucar e procurando
cada vez mais produtos naturais sem adocantes. Foi criar uma das melhores
estratégica ao desenvolveu 0 mesmo produto a mesma receita sem o acucar, sendo

hoje em dia conhecido como refrigerante Dient e também a verséo Light.

Com a reducao de acgucar, as familias estavam restringindo o consumo de Coca-
Cola para criancas e sua rapida estratégica foi criar uma embalagem menor com
apenas 200ml ao invés das embalagens de 300ml, e assim as criancas pudessem

consumir com menor indice de acgucar.

Assim, apresentamos um grande exemplo de como a Coca-Cola, interpretou as

necessidades dos clientes e logo em seguida propds solucdes para todas elas.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Concluiu-se analisando os assuntos abordado, que os autores escreveram a
respeito do tema de que o marketing € essencial, sendo fundamental para as
organizacdes principalmente quando se considera um planejamento estratégico de

crescimento com o objetivo de melhoria para o futuro da empresa.

Foram analisados varios autores e seus principais destaque é o impacto positivo
alcancado pelo marketing estratégico nas organizacdes. Os autores concluiram que o
marketing estratégico tem a finalidade de desenvolver caminhos que devem ser
seguidos, para alcancar os objetivos e as metas criada pelas organizagbes. Essa
estratégica de marketing gera um grande impacto positivo, sendo responsavel por
atrair clientes, maximizar lucro e potencializar seu crescimento diante dos

concorrentes.

Conclui-se entdo, sobre a interferéncia positiva do marketing no planejamento
estratégico. Sendo assim, chegamos a conclusao que o impacto positivo, s6 sera real
se houver uma interacdo do marketing estratégico da empresa em geral, para que
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tenha resultados positivo na producdo, controle de qualidade, setor operacional,

crescimento no setor comercial e financeiro.

O presente trabalho ndo esgota o assunto, sendo possivel servir de referéncia para

outros autores de trabalhos cientificos de TCC.
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