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Analise estilistica do marketing mix em um prisma de planejamento estratégico

Francisco José Costa Freitas
Humberto Jorge Siqueira da Silva
Jackcilane Sidronio da Silva

Professor orientador: Diego Leonel Alves de Sa’

Resumo: A revolugdo tecnoldgica trouxe mudangas consideraveis no mercado
econbmico como a semelhanca dos variados produtos, o aumento da
competitividade e a informacdo agugada dos consumidores. O marketing mix
evidenciado pelo prisma do planejamento estratégico € um importante
direcionamento para as empresas que desejam gerenciar os elementos - produto,
preco, praga e promogao - e conhecer o publico-alvo de acordo com as devidas
necessidades. O principal objetivo do trabalho é revisar na literatura como o
planejamento estratégico e o marketing mix podem auxiliar as empresas a
desenvolver estratégias eficazes. Consultando os artigos disponiveis nas bases de
dados: Scientific Electronic Library Online SCIELO, Z- Library e com a ferramenta
de busca Google Scholar, sem restricdo de datas.

Palavras-chave: Marketing Mix; 4 Ps, Planejamento Estratégico;

1. INTRODUGAO

O Marketing Mix, composto pelos elementos produto, prego, praga e promogéo,
deve ser gerenciado de forma integrada para alcangar os objetivos de marketing de
uma empresa. O Planejamento Estratégico, por sua vez, € um processo que envolve
a formulagdo de objetivos, metas e acgdes para atingir resultados a longo prazo
(CHIAVENATO,2019). Deve ser orientado para o futuro baseado em uma analise
das condi¢des internas e externas da organizagao. Chiavenato (2019) destaca que o
planejamento estratégico € uma ferramenta fundamental para a gestao empresarial,
pois permite que as empresas se antecipem a mudangas no ambiente e adotem

estratégias que as coloquem em vantagem competitiva.
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O desenvolvimento de estratégias eficazes de marketing é fundamental para o
sucesso das empresas em um mercado cada vez mais competitivo. Para isso, é
necessario realizar uma analise criteriosa do marketing mix e do planejamento
estratégico. Ao unir ambos, as empresas podem criar estratégias eficazes de
marketing que levem em conta as necessidades e desejos do publico-alvo, as
tendéncias do mercado e as competéncias da empresa. Dessa forma, € possivel se
destacar da concorréncia e obter sucesso no mercado.

A psicologia do prego é potencial do marketing mix vinculado ao planejamento
estratégico, uma vez que torna-se relevante estudar como os clientes percebem e
reagem a diferentes pregos, e como a compreensao légica da disposigdo dos
numeros das ofertas atraem o publico a completar a compra do produto. Alguns
conceitos importantes nessa area incluem o efeito ancoragem (onde um pre¢o mais
alto pode tornar um pre¢o mais baixo mais atraente), sensibilidade ao prego.

Com essa abordagem, objetiva-se contribuir para a compreensao detalhada do
marketing mix por um prisma de detalhamento do planejamento estratégico como
ferramentas fundamentais para a gestao corporativa das empresas, oferecendo uma
visdo geral dos conceitos, praticas e desafios relacionados a aplicabilidades nas
corporacgoes. Especificamente pretende-se entender como o planejamento
estratégico aplicado ao marketing mix direciona as empresas a enfrentar as

exigéncias dos consumidores e as intempéries do mercado.

2. DELINEAMENTO METODOLOGICO

O presente trabalho se caracteriza como uma pesquisa bibliografica, com
uma abordagem qualitativa, que busca a compreensao sobre o Marketing Mix e do
Planejamento Estratégico em diferentes setores e modelos de negdcios. Desse

modo, segundo Severino:



A pesquisa bibliografica € aquela que se realiza a partir
do registro disponivel, decorrente de pesquisas anteriores, em
documentos impressos, como livros, artigos, teses etc.
Utiliza-se de dados ou de categorias teoricas ja trabalhados por
outros pesquisadores e devidamente registrados. Os textos
tornam-se fontes dos temas a serem pesquisados. O
pesquisador trabalha a partir das contribuicdes dos autores dos
estudos analiticos constantes dos textos (1941, p. 106).

Considerando o objetivo desse estudo, a formulacdo do problema foi
embasada pela seguinte questdo norteadora: “Como a analise do marketing mix e
do planejamento estratégico pode auxiliar na criagdo de estratégias eficazes de
marketing para as empresas?”. Para base de pesquisa foram utilizadas as bases de
dados eletronicos: Scientific Electronic Library Online SCIELO, Z- Library e com a
ferramenta de busca Google Scholar, sem restricdo de datas. Foi utilizado o
booleano and para a busca nas bases de dados. Os descritores em portugués
selecionados para a busca bibliografica foram: “Marketing Mix”, “Planejamento
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Estratégico”, “Marketing nas Empresas”.

Segundo a abordagem dos critérios de inclusdao e exclusdo na leitura de
titulos e resumos, foram selecionados nas bases de dados artigos, além de livros.
Nesse interim, foram selecionados para compor o estudo artigos e livros referentes
a analise do marketing mix pelo prisma do planejamento estratégico . Além disso foi
observado os artigos que estavam disponiveis online na base de dados e publicados

na integra; gratuitos e que contemplassem a quest&o norteadora..

3. REFERENCIAL TEORICO

3.1 Marketing mix

O conceito de Marketing Mix € a combinacédo dos elementos controlaveis de
marketing que a empresa utiliza para atingir seus objetivos de marketing no
mercado-alvo. Esses elementos sao popularmente conhecidos como os 4 Ps do
marketing: produto, precgo, praga e promog¢ado. Cada um desses elementos é crucial

para a elaboragao de uma estratégia de marketing bem-sucedida.



O marketing € um processo de reciprocidade em que faz a combinagao entre
os desejos dos clientes e as capacidades dos clientes. O marketing mix deriva de
um unico P, da teoria microecondmica, ao qual esta condizente ao preco. (CHONG,
2003). Nesse sentido, o marketing esta para além de uma teoria formada
cientificamente, mas refere-se a logistica das decisées que os gerentes fazem para
que os clientes possam ser satisfeitos a partir de suas necessidades, e, nesse
sentido, as ofertas sado a estratégia (LEE, G. 2009).

Segundo Kotler e Keller (2012), o produto € o bem ou servigo que a empresa
oferece ao mercado-alvo, qual pode ser tangivel ou intangivel, além de possuir
diversas caracteristicas que o diferenciam dos concorrentes, como qualidade,
design, marca, embalagem, entre outros.

O produto é o item fisico ou servico que a empresa oferece ao seu
publico-alvo. E importante que o produto satisfaca as necessidades e desejos dos
consumidores, ao mesmo tempo, em que seja rentavel para a empresa. A
embalagem, o design, a marca e a qualidade sao elementos que também devem ser
considerados na hora de elaborar uma estratégia de produto. De acordo com Kotler
e Armstrong (2017), a gestdo do produto envolve diversas estratégias, como a
segmentacdo do mercado, a definicdo do mix de produtos, a criagdo de marcas e
embalagens atraentes, a definicdo do ciclo de vida do produto e a realizagao de
pesquisas de mercado para avaliar a aceitacdo e satisfacdo do consumidor. Além
disso, a gestdo do produto deve estar em constante evolugédo, adaptando-se as
mudancas do mercado e as necessidades dos clientes.

O preco, por sua vez, € a quantia monetaria que o consumidor paga pelo
produto ou servico. E uma das variaveis mais importantes do mix de marketing, pois
esta diretamente relacionado com a percepcédo de valor do produto pelo cliente.
Segundo Churchill Jr. E Peter (2003), o prego é: "a quantidade monetaria que o
comprador paga ao vendedor em troca do produto”. Nesse aspecto, € interessante
que o preco seja um valor que permeia a percepgao do cliente sobre o produto e que
baseie os custos da empresa. A definigao de preco pode ser influenciada por fatores
como a elasticidade da demanda, os custos de producdo, a concorréncia e a
percepcao de valor pelo cliente. A definigdo do prego envolve consideragdes como
custos, concorréncia, objetivos de marketing e demanda do mercado. Existem
diferentes estratégias de pregos que podem ser adotadas, como pregos de

penetracdo, precos de skimming, precos psicolégicos, entre outros. Cada estratégia



tem suas vantagens e desvantagens, e a escolha deve considerar o contexto e os
objetivos da empresa.

A pracga, ou distribuicdo, € a maneira como o produto chega ao consumidor
final. Kotler e Keller (2012) afirmam que a praga "influencia ndo s6 as vendas, mas
também a imagem da empresa e sua relagdo com o cliente". Nesse aspecto, a
pragca envolve canais de distribuigcdo, logistica, armazenagem, transporte, entre
outros. Desse modo, para que conquiste éxito pode incluir pontos de venda fisicos,
como lojas, e-commerce ou redes de distribuicdo. O aspecto da praga no marketing
mix refere-se a estratégia de distribuicdo do produto para o mercado. Para escolher
o canal de distribuicdo ideal, é preciso considerar o publico-alvo, a natureza do
produto, as necessidades dos consumidores e as tendéncias do mercado. A escolha
correta do canal de distribuicdo pode impactar diretamente nas vendas e no sucesso
da marca. A estratégia de distribuicdo também deve considerar a localizagao
geografica do publico-alvo, a fim de garantir que o produto esteja disponivel nos
locais mais convenientes para os consumidores. A pesquisa de mercado pode ser
uma ferramenta util para identificar os locais onde o publico-alvo costuma comprar
produtos ou servigos similares.

Por fim, a promocado se refere a todas as atividades que visam informar,
persuadir e lembrar o consumidor sobre o produto ou servigo. Kotler e Keller (2012)
destacam que a promogdo inclui propaganda, promog¢ao de vendas,
relagbes-publicas, marketing direto, entre outros. A promo¢ao engloba todas as
atividades de comunicagdo da empresa com seu publico-alvo, podendo, nesse
exceto, ser propaganda, relagdes publicas, promogdes de vendas e marketing direto.
E importante que a estratégia de promocdo seja coerente com a estratégia de
marketing da empresa e com o publico-alvo.

A elaboracdo do marketing mix envolve uma analise profunda do mercado e
do publico-alvo, bem como a definicéo clara dos objetivos da empresa. E importante
que cada elemento do marketing mix esteja alinhado com os objetivos da empresa e
com as necessidades do publico-alvo. O marketing mix é um processo continuo de
ajustes e adaptagdes, que deve ser constantemente avaliado e atualizado. Para
obter vantagem em ambiente de competicdo, que € em suma uma importancia
crucial no marketing, é de suma importancia a implementacédo e planejamento da

aplicagao dos 4P’s do marketing mix na empresa.



3. 2 Planejamento Estratégico

O planejamento estratégico € um processo que envolve a formulagao de
objetivos, metas e agdes para atingir resultados a longo prazo (CHIAVENATO,2019).
Deve ser orientado para o futuro e baseado em uma analise das condi¢des internas
e externas da organizagdo. Chiavenato (2019) destaca que o planejamento
estratégico € uma ferramenta fundamental para a gestdo empresarial, pois permite
que as empresas se antecipem a mudangas no ambiente e adotem estratégias que
as coloquem em vantagem competitiva.

O planejamento estratégico é a ideagao de planos de agao que sdo pensados
através de diretrizes para que haja resultados vantajosos em razao competitiva
dentro de uma organizagao corporativa. Nesse sentido, esta envolto em uma série
de etapas que analisa fraquezas e poténcias em um conjunto de medidas que visam
0 asseguramento dos resultados projetados e articulados para a instituicao
(UNGHERI,B et al.,, 2021). Nesse interim, conhecer a histéria pregressa da
instituicdo, o delineamento de metas e objetivos da mesma € crucial para que se
trace uma nova gestdo de conhecimento sob perspectivas futuras e, por
conseguinte, consiga obter éxito da vantagem competitiva (CHIAVENATO; SAPIRO,
2004)

O planejamento estratégico € um processo dindmico, continuo e sistémica que
envolve a participagdo do coletivo para que os objetivos, acdes e estratégias
delimitadas possam superar os problemas e desafios que existem em instituicoes e
alcancem o éxito. Desse modo, torna-se uma ferramenta capaz de identificar
oportunidades e ainda alcar vantagens sobre o mercado de competicdo
(FALQUETO, J. et al.,, 2019). Desse modo, aliado as etapas subsequentes do
marketing mix na vinculagdo da promulgagdo do produto, obtém beneficios
importantes com a maior sistematizacdo de operagdes, possibilidades maiores de
alcancar os objetivos que foram tragados, elevar a eficiéncia do que propde ao
mercado, aumenta a racionalidade das decisdes tomadas e a garante a eficacia dos
processos de organizagao estrutural (MATIAS-PEREIRA, 2011; REZENDE; 2011).

Ha seisetapas para a elaboragdo do planejamento estratégico que
compreendem a analise do ambiente externo, analise do ambiente interno,
estabelecimento da miss&o, visdo e valores formulagdo de objetivos e metas,

formulacdo de estratégias e implementagdo do plano (CHIAVENATO, 2019). Cada



tipo de planejamento estratégico apresenta suas proprias caracteristicas e
finalidades especificas, e a escolha do tipo adequado depende das necessidades e
objetivos de cada empresa. E importante que as empresas realizem regularmente
um planejamento estratégico para avaliar e adaptar suas estratégias de marketing a

medida que o ambiente externo e interno se altera.

3.2.1 Analise do Ambiente Externo

A andlise do ambiente externo é a primeira etapa do processo de
planejamento estratégico, de acordo com Chiavenato (2019). Essa etapa envolve a
analise das oportunidades e ameacas que a empresa enfrenta no ambiente externo,
como a concorréncia, os fornecedores, os clientes e o0s regulamentos
governamentais. O autor destaca a importédncia de se manter atualizado sobre as
tendéncias do mercado e as mudangas no ambiente externo, para que a empresa
possa se adaptar e manter-se competitiva. Afinal, o ambiente em que a empresa
atua é dinédmico e pode sofrer alteragdes significativas em curtos periodos de tempo.
Dessa forma, a empresa que nao se adapta as mudangas pode ficar para tras e
perder espago para seus concorrentes.

E importante destacar que a analise do ambiente externo deve ser realizada
de forma sistematica e regular, para que a empresa possa estar sempre atualizada e
preparada para enfrentar as mudancas que ocorrem no mercado. Essa analise pode
ser feita por meio de pesquisas de mercado, consultas a especialistas, analise de

dados e outras ferramentas disponiveis.

3.2.2 Analise do ambiente interno

A analise do ambiente interno é a segunda etapa do processo de planejamento
estratégico, segundo Chiavenato (2019). Essa etapa envolve a analise das forgas e
fraquezas da empresa, como sua estrutura organizacional, seus processos internos,
seus recursos humanos e financeiros, e sua cultura organizacional. O autor destaca
que essa etapa é fundamental para que a empresa possa identificar suas vantagens

competitivas e pontos a melhorar. Dentre as varidaveis analisadas, destacam-se a



estrutura organizacional, os processos internos, os recursos humanos e financeiros,
e a cultura organizacional.

De acordo com Chiavenato (2019), a analise do ambiente interno é essencial
para que a empresa possa identificar suas vantagens competitivas e os pontos que
precisam ser melhorados. Ao identificar suas forcas, a empresa pode investir em
areas onde tem uma vantagem competitiva em relagdo aos seus concorrentes, e ao
identificar suas fraquezas, pode buscar solu¢cbes para melhorar e superar 0s
obstaculos que a impedem de crescer e se desenvolver.

Uma das vantagens da analise do ambiente interno € a possibilidade de
identificar as competéncias centrais da empresa, ou seja, aquelas habilidades ou
recursos que a tornam unica em seu setor. Essas competéncias podem ser
desenvolvidas e fortalecidas para que a empresa se diferencie da concorréncia e se
torne mais competitiva. Além disso, a andlise do ambiente interno pode ajudar a
empresa a identificar os gargalos em sua estrutura e processos internos, bem como
a capacidade de seus recursos humanos e financeiros. A partir dessa analise, a
empresa pode planejar e implementar mudangas necessarias para otimizar

seu desempenho e aumentar sua eficiéncia.

3.2.3. Missao, visao e valores

A definicho da missdo, visdo e valores de uma empresa € a etapa
fundamental do processo de planejamento estratégico, de acordo com Chiavenato
(2019). Nesse sentido, a missao representa a razao de ser da empresa, ou seja, sua
finalidade e o que ela busca oferecer ao mercado e a sociedade em geral. A visao,
por sua vez, representa o que a empresa deseja se tornar em longo prazo, sua visdo
de futuro e seus objetivos de crescimento. Por fim, os valores representam os
principios éticos e morais que guiam a conduta da empresa e seus colaboradores.

A definicdo desses elementos é essencial para que a empresa possa alinhar
seus esforcos e estratégias com sua identidade e propdsito, ajudando a fortalecer
sua imagem e aumentar sua competitividade (CHIAVENATO, 2019). Uma missao
bem definida, por exemplo, pode ajudar a empresa a se diferenciar no mercado e a
conquistar a preferéncia dos clientes, enquanto uma visao clara pode motivar seus
colaboradores e orientar suas agbes em busca de objetivos comuns. Além disso, a

definicdo da misséo, visdo e valores pode ajudar a empresa a comunicar de forma



clara e consistente sua identidade e propdsito aos seus stakeholders, como clientes,
fornecedores, investidores e colaboradores. Nesse interim, pode contribuir para
aumentar a confiangca e o engajamento desses publicos com a empresa, o0 que pode
ser fundamental para seu sucesso no longo prazo, ja que trata-se de um processo
continuo e dindmico em um viés de planejamento estratégico em torno do marketing

mix para nortear decisdes.

3. 2. 4. Formulagao de objetivos e metas

A formulacédo de objetivos e metas é a quarta etapa do processo de
planejamento estratégico, de acordo com Chiavenato (2019). Essa etapa envolve a
definicdo de metas claras e especificas para a empresa, baseadas nas informacoes
obtidas nas etapas anteriores. O autor destaca a importancia de se estabelecer
objetivos desafiadores, porém realistas, que possam guiar as agdes da empresa.
Chiavenato (2019) ainda ressalta a importancia de monitorar regularmente os
resultados para avaliar o progresso e fazer ajustes quando necessario. Esse
monitoramento pode ser feito por meio de indicadores de desempenho, que
permitem medir o sucesso da empresa em relagcdo aos objetivos e metas
estabelecidos. Dessa forma, é possivel identificar problemas e fazer corregdes de
rumo antes que seja tarde demais.

A formulacéo de objetivos e metas € uma etapa fundamental do processo de
planejamento estratégico de uma empresa. Nesse sentido, para que essa etapa seja
bem-sucedida, € necessario considerar tanto os fatores internos quanto os externos,
estabelecer responsabilidades e prazos claros,além de monitorar regularmente os
resultados. Com essas medidas, a empresa estara mais preparada para enfrentar os
desafios do mercado e alcancar o sucesso desejado. E importante ressaltar que a
definicdo de objetivos e metas ndo € um processo estatico, e deve ser revisada e
ajustada regularmente de acordo com as mudangas no ambiente interno e externo
da empresa. A monitoracdo regular dos resultados € fundamental para avaliar o
progresso e identificar possiveis desvios, possibilitando a tomada de decisdes
rapidas e assertivas para corrigir a rota. A definicdo clara de objetivos e metas é,
portanto, um aspecto fundamental do planejamento estratégico, que pode contribuir
para 0 sucesso e a sobrevivéncia de uma empresa em um ambiente de negodcios

altamente competitivo e em constante mudancga.



3. 2. 5. Formulagao de estratégias

A formulagdo de estratégias é a quinta etapa do processo de planejamento
estratégico, segundo Chiavenato (2019), esta etapa envolve a escolha de
estratégias que possam levar a empresa a atingir seus objetivos e metas de longo
prazo. O autor salienta que existem diversas abordagens e técnicas para a
formulagcdo de estratégias, como a matriz SWOT e a analise de cenarios. Além
disso, € importante considerar as capacidades e recursos da empresa, bem como as
mudangas no ambiente externo e na definicdo das estratégias mais adequadas.

A formulacao de estratégias € uma das etapas mais importantes do processo
de planejamento estratégico, pois é nessa fase que a empresa define as acdes a
serem tomadas para alcangar seus objetivos. Envolve, em alicerces do processo, a
identificacdo de oportunidades e ameagas no ambiente externo, bem como as forcas
e fraquezas da empresa no ambiente interno (CHIAVENATO, 2019). Com base
nessas informacdes, a empresa pode formular estratégias que maximizem suas

vantagens competitivas e minimizem seus pontos fracos.

3.2. 6. Implementacgao das estratégias

De acordo com Chiavenato (2019), existem diversas ferramentas que podem
ser utilizadas na implementagcdo de estratégias, tais como: Balanced Scorecard
(BSC); Gestdao por processos; Benchmarking; Analise SWOT: Planejamento e
Controle Orgamentario;Gestao da Qualidade Total (TQM).

Uma das ferramentas mais utilizadas na formulagdo de estratégias € a matriz
SWOT, que ¢é uma sigla em inglés  para  Strengths (forgas),
Weaknesses (fraquezas), Opportunities (oportunidades) e Threats (ameagas); que
tem por intuito realizar uma analise que ajuda a empresa a identificar seus pontos
fortes e fracos, bem como as oportunidades e ameacas do ambiente externo. Com
base nessa analise, a empresa pode desenvolver estratégias que capitalize suas
forgcas e oportunidades, enquanto minimizam suas fraquezas e ameacgas.

A analise de cenario se configura como uma importante técnica, uma vez que
envolve a criacdo de diferentes cenarios futuros para o ambiente externo, com base

em diferentes hipdteses e proje¢cdes. Com base nos cenarios, a empresa pode



desenvolver estratégias que sejam robustas e flexiveis o suficiente para lidar com
diferentes cenarios futuros. A anadlise de cenarios ajuda a empresa a se preparar

para o futuro e a antecipar possiveis mudangas no ambiente externo.

3.3. Avaliagao e controle do plano estratégico

A avaliagéo e controle do plano estratégico € etapa essencial no processo de
planejamento estratégico, como destaca Chiavenato (2019), pois é nesta fase que a
empresa avalia os resultados alcancados e verifica se as metas estabelecidas foram
atingidas. Para tanto, sdo utilizados indicadores de desempenho que permitem
mensurar o progresso em relacdo aos objetivos estabelecidos. E importante
ressaltar que essa etapa nao deve ser vista apenas como um processo de
verificacdo de resultados, mas como uma oportunidade para realizar ajustes e
corregcdes. Isso ocorre porque o0 ambiente empresarial € dinamico e esta em
constante mudanga, o que pode exigir a revisao do plano estratégico. Por meio da
avaliagao e controle, a empresa pode identificar pontos a serem melhorados e fazer
as adaptacdes necessarias para garantir que o plano continue sendo eficaz.

Dessa forma, conclui-se que a avaliagdo e controle do plano estratégico é
uma etapa crucial para garantir que a empresa possa se adaptar as mudangas do
ambiente empresarial e continuar a ser competitiva. Por meio do uso de indicadores
de desempenho, da Matriz SWOT e da andlise de cenarios, é possivel avaliar os
resultados alcancados e realizar os ajustes e corregdes necessarios para garantir
que o plano continue a ser eficaz. De acordo com Chiavenato (2019), uma das
ferramentas mais utilizadas no controle estratégico é o Balanced Scorecard (BSC),
que, por sua vez, permite avaliar o desempenho da empresa de forma integrada,
considerando nao apenas os resultados financeiros, mas também as perspectivas
do cliente, processos internos e aprendizado e crescimento. O BSC possibilita a
identificacdo de lacunas no desempenho da empresa e orienta a implementacéo de
acgdes para corrigir as deficiéncias identificadas.

Outra ferramenta utilizada no controle estratégico é a analise de indicadores
de desempenho, que permitem a monitoragdo continua do progresso em relagao as

metas estabelecidas. Os indicadores de desempenho podem ser quantitativos ou



qualitativos, e devem ser definidos de forma clara e objetiva para facilitar a medigao
e o acompanhamento. Aliado a isso, a analise de cenarios permite avaliar as
possiveis variagdes no ambiente empresarial e o impacto que elas podem ter no
desempenho da empresa. Com base nessa analise, € possivel antecipar possiveis
ameacas e oportunidades, e implementar acbes para minimizar 0os riscos e
aproveitar as oportunidades identificadas.

Por fim, a auditoria estratégica € outra ferramenta importante no controle
estratégico. Consiste em uma avaliagao sistematica e independente do desempenho
da empresa em relagdo ao plano estratégico, e pode ser realizada interna ou
externamente a organizacédo. Dessa forma, permite identificar possiveis falhas na
implementagao das estratégias e agoes, e orienta a implementacdo de acgbes para

corrigir as deficiéncias identificadas.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Ao aplicar os 4 Ps (produto, preco, praca e promocao) de forma integrada, as
empresas podem criar um diferencial competitivo e aumentar sua participacao de
mercado. O produto deve atender as necessidades e desejos dos clientes, enquanto
0 preco deve ser adequado ao valor percebido pelo cliente. A praga, por sua vez,
envolve a escolha dos canais de distribuicdo adequados para alcangar o
publico-alvo, e a promogao abrange todas as estratégias de comunicagao utilizadas
para divulgar o produto e gerar demanda.

Além disso, € importante destacar que a aplicagao dos 4 Ps deve ser constante
e estar em consonancia com o planejamento estratégico da empresa. Acompanhar
as tendéncias do mercado e as mudancas no comportamento do consumidor
também é essencial para ajustar as estratégias de marketing e garantir resultados
positivos. Dessa forma, as empresas podem obter melhores resultados, aumentar a
fidelizagao dos clientes e construir uma imagem sdlida e positiva no mercado.

O processo de planejamento permite que a empresa se antecipe as mudangas do
mercado, identifique novas oportunidades e adapte suas estratégias para se manter
competitiva. Além disso,ajuda a empresa a definir a alocagdo adequada de recursos
e priorizar as iniciativas que trardo maior retorno. Dessa forma, as empresas que
adotam uma abordagem estratégica sdo mais capazes de lidar com desafios e

incertezas, garantindo um futuro prospero e sustentavel.



Para que uma organizagdo possa se beneficiar de um bom planejamento
estratégico, € necessario seguir algumas etapas importantes. A analise do ambiente
interno e externo é fundamental para identificar as forgas, fraquezas, oportunidades
e ameacgas que a organizagédo enfrenta. A partir disso, deve-se definir objetivos e
metas claros e realistas, considerando as informacdes obtidas na analise. A
formulacdo de estratégias € essencial para orientar a tomada de decisbes e a
alocagao de recursos. Por fim, a implementagdao do plano deve ser consistente e
monitorada regularmente para avaliar o progresso e fazer ajustes quando
necessario.

A partir da analise dos quatro Ps do marketing mix e do planejamento estratégico,
€ possivel perceber que as empresas de sucesso utilizam estratégias
personalizadas para cada elemento. Com a evolugéo da tecnologia e o surgimento
das midias sociais, as empresas passaram a utilizar novas ferramentas de
comunicagao para divulgar seus produtos e servigos. Além disso, a diversificagdo de
produtos e a inovagao constante foram fundamentais para manter essas empresas
competitivas no mercado e em constante crescimento. A compreensdo da
importancia do marketing elencado ao planejamento estratégico permitiu que as
empresas alcangassem um sucesso significativo e se tornassem referéncias em
seus setores.

A distribuicao (Praga) € um elemento crucial do marketing mix que deve ser
cuidadosamente planejado pelas empresas para garantir que seus produtos e
servicos cheguem aos clientes de maneira rapida e eficiente. A eficiéncia da
distribuicdo também permite que as empresas inovem em seus modelos de
negocios, como a entrega de comida em domicilio e plataformas de
compartilhamento, proporcionando mais conveniéncia aos clientes e aumentando
sua base de consumidores eficiente. Empresas como Amazon, Mc Donald e
Coca-Cola utilizam estratégias personalizadas para distribuicdo que Ihes permitem
se destacar no mercado e manter-se competitivas. Essas empresas investem em
tecnologia de ultima geragédo, logistica e parcerias estratégicas para garantir que
seus produtos cheguem aos clientes no prazo e com a qualidade esperada. A
eficiéncia da distribuicdo também permite que as empresas inovem em seus
modelos de negdcios, como a entrega de comida em domicilio e plataformas de
compartilhamento, proporcionando mais conveniéncia aos clientes e aumentando

sua base de consumidores. E fundamental que as empresas avaliem continuamente



sua estratégia de distribuicdo e adaptem-se as mudangas do mercado para manter
sua relevancia e competitividade.

A McDonald Corporation € uma empresa multinacional americana de restaurantes
de fast food fundada em 1940. A empresa iniciou suas operagbes com um
restaurante de hamburgueres em San Bernardino, Califérnia, e posteriormente se
expandiu por todo o mundo. Ao longo dos anos, a empresa diversificou seu cardapio
e hoje oferece uma variedade de opgbes além de hamburgueres, como saladas,
frango, batatas fritas, milkshakes e sobremesas. A McDonald também é conhecida
por sua marca icbnica e logotipo, bem como pelo desenvolvimento do sistema de
franquias, que permitiu sua rapida expansado global. Com mais de 38.000
restaurantes em mais de 100 paises, a McDonald € uma das maiores empresas de
fast food do mundo.

A Amazon é uma das maiores empresas de comércio eletrébnico do mundo,
fundada por Jeff Bezos em 1994. Inicialmente, a empresa vendia apenas livros
online, mas ao longo dos anos expandiu sua oferta de produtos, oferecendo desde
eletrénicos até produtos de beleza e alimentagdo. A empresa também desenvolveu
seus proprios produtos, como a linha de dispositivos Echo, que inclui alto-falantes
inteligentes e dispositivos de streaming de musica e video. Além disso, a Amazon
criou uma variedade de servigos, como a Amazon Prime, que oferece frete gratis,
acesso a filmes e séries de TV, e descontos exclusivos para assinantes. Desde a
sua fundagao, a Amazon tem crescido rapidamente, diversificando seus produtos e
servicos e se tornando uma das empresas mais valiosas do mundo. Além de seu
negocio principal de comércio eletrénico, a empresa também oferece servigos de
computagdo em nuvem (AWS) para outras empresas, expandiu sua presenga em
todo o mundo e investiu em tecnologias inovadoras, como drones de entrega e
inteligéncia artificial. A diversidade de produtos e servicos da Amazon, bem como
seu alcance global, permitiu que a empresa se tornasse um dos lideres do mercado
de comércio eletrénico e servigos na nuvem.

A histéria da Coca-Cola comeca em 1886, quando o farmacéutico John
Pemberton criou uma mistura de agucar, agua carbonatada e extrato de noz-de-cola,
que ele vendeu como uma bebida medicinal. A bebida tornou-se popular
rapidamente e em 1892, a marca Coca- Cola foi registrada como uma marca
comercial. Com o tempo, a Coca-Cola cresceu e se expandiu globalmente,

tornando-se um dos refrigerantes mais populares e reconhecidos do mundo. Além



do refrigerante original, a Coca-Cola também criou outras variedades, como a
Coca-Cola Diet, Coca-Cola Zero e Coca-Cola Cherry, e também diversificou seus
produtos para incluir agua, sucos, chas e bebidas energéticas. Atualmente, a
Coca-Cola é uma das maiores empresas de bebidas do mundo, com presenga em
mais de 200 paises e uma ampla gama de produtos. Além das bebidas, a Coca-Cola
também tem uma presenca significativa na industria de alimentos, com marcas como
Fanta, Sprite, Powerade e Honest Tea em seu portfélio. A empresa também se
concentra em iniciativas sociais e ambientais, incluindo a reducdo do uso de
plasticos em suas embalagens e o apoio a projetos de sustentabilidade em
comunidades ao redor do mundo.

Todas as empresas pesquisadas tiveram a percepg¢ao de que o marketing era
uma ferramenta essencial para o seu crescimento desde a sua fundagéo. Ao longo
do tempo, as mesmas investiram em estratégias de marketing para alcangar novos
clientes e manter sua base de consumidores fiéis. Com a evolugao da tecnologia e o
surgimento das midias sociais, elas passaram a utilizar novas ferramentas de
comunicacao para divulgar seus produtos e servigos. Além disso, a diversificagdo de
produtos e a inovagao constante foram fundamentais para manter essas empresas
competitivas no mercado e em constante crescimento. A compreensao da
importancia do marketing permitiu que essas empresas alcangassem um sucesso

significativo e se tornassem referéncias em seus setores.

5 CONSIDERAGOES FINAIS

E importante destacar que cada tipo de planejamento estratégico apresenta suas
proprias caracteristicas e finalidades especificas, e a escolha do tipo adequado
depende das necessidades e objetivos de cada empresa. Além disso, é essencial
que as empresas realizem regularmente um planejamento estratégico para avaliar e
adaptar suas estratégias de marketing a medida que o ambiente externo e interno se
altera. Desse modo, o marketing mix fortalecido pelo planejamento estratégico
ganha uma configuragdo de necessidade funcional para as empresas, para que a
atuagao, performance e a aplicabilidade da marca e do produto alcancem seus

respectivos objetivos no ambiente da concorréncia.



O planejamento estratégico vinculado ao marketing mix torna-se extremamente
necessario quando associado ao cenario atual do mercado, uma vez que 0s pregos,
os produtos e a qualidade estdo cada vez mais parecidos e os consumidores estao
mais inteirados e informados sobre o que consomem, e, com isso, 0 nivel de
exigéncia torna-se elevado e confere novos desafios aos profissionais que estdo
gerenciando as empresas para refinamento dos objetivos e implementagcéo de
propostas a tornar o produto cada vez mais interessante através dos 4P’s do
marketing mix. Nesse sentido, compreender os consumidores, as demandas e
necessidades que o norteiam a compra, assim como o valor que aguga o desejo da
compra devem ser fator base para a gestao estratégica das empresas.

Desse modo, € importante ressaltar que o processo de planejamento
estratégico ndo € um fim em si mesmo, mas sim uma ferramenta para ajudar as
empresas a alcangar seus objetivos de longo prazo. o processo deve ser flexivel e
adaptavel, permitindo que a empresa se ajuste as mudangas e desafios que surgem
no ambiente de negdcios. Assim, o planejamento estratégico € uma ferramenta
essencial para o sucesso empresarial e deve ser parte integrante do processo de
gestao de qualquer empresa.

Diante do exceto, conclui-se que as seis etapas do planejamento estratégico -
analise do ambiente interno e externo, estabelecimento da missdo, visdo e valores,
formulacdo de objetivos e metas, formulagcdo de estratégias e implementagdo do
plano - aplicadas analiticamente ao produto, pre¢o, praca e promogao que
configuram os 4P’s do marketing mix conferem as empresa maior articulagao,
direcionamento e suscetibilidade ao publico-alvo que sdo os consumidores.

Espera-se que este estudo contribua para a compreensao do Marketing Mix e do
Planejamento Estratégico em diferentes contextos empresariais, oferecendo insights
valiosos para a tomada de decisbes estratégicas. A anadlise das praticas e
estratégias utilizadas em diferentes setores e modelos de negdcios permitira uma
comparacgao e avaliagao critica, visando identificar as melhores praticas e possiveis

oportunidades de melhoria em cada contexto empresarial.
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