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Resumo

A aplicacao de processos profissionais de gestdo comercial faz fluir a gestdo de uma empresa,
agregando-lhe um diferencial competitivo ao torné-la eficiente em termos de custo e eficaz no
atendimento. A empresa que trabalha de acordo com modernas ferramentas de gestdo tem
flexibilidade e sabe atender aos imprevistos, obtém informagdes de forma precisa, dentro do
tempo esperado, a fim de cumprir as propostas tragadas. Compreender o ambiente de mercado
e posicionar a empresa de forma estratégica ¢ outro objetivo crucial da gestdo comercial. Isso
inclui andlise de tendéncias de mercado, monitoramento da concorréncia, ¢ adaptagdao as
mudancas do mercado. O desenvolvimento de uma estratégia competitiva ajuda a empresa a
definir claramente como diferenciar suas ofertas e capturar maior quota de mercado. Assim, o
objetivo do presente estudo ¢ de investigar e identificar estratégias de gestdo comercial que
contribuam para o aumento da competitividade e eficiéncia nas empresas. Os resultados
indicam que empresas que adotam estratégias integradas de gestdo comercial, aliadas ao
monitoramento continuo do mercado, ao uso de ferramentas analiticas e a promog¢ao de uma
cultura organizacional voltada para a inovagdo, conseguem antecipar tendéncias, criar
diferenciais competitivos e melhorar seu desempenho operacional.
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1 INTRODUCAO

O processo comercial ¢ mais antigo do que a criacdo da moeda. Inicialmente, o
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homem comercializava por meio de simples troca em que a mercadoria era avaliada pela
quantidade de tempo ou forca de trabalho gasta para produzi-la ou a necessidade do
comprador. Com o tempo, esse processo foi sendo aperfeicoado. A aplicagao de processos
profissionais de gestdo comercial faz fluir a gestdo de uma empresa, agregando-lhe um
diferencial competitivo ao torna-la eficiente em termos de custo e eficaz no atendimento. A
empresa que trabalha de acordo com modernas ferramentas de gestdo tem flexibilidade e
sabe atender aos imprevistos, obtém informagdes de forma precisa, dentro do tempo
esperado, a fim de cumprir as propostas tragcadas. (Boechat, 2015)

Nesse contexto, a gestdo ¢ o conjunto de acdes, processos e decisdes voltadas para
administrar recursos, pessoas, tempo e estratégias com o objetivo de alcangar determinados
resultados e metas. Em termos simples, gestao significa organizar e coordenar as atividades de
uma organizag¢ao, seja publica, privada ou do terceiro setor, para que ela funcione bem e atinja
seus objetivos. A gestdo comercial busca o equilibrio principalmente entre vendas e marke-
ting, ou seja, o melhor meio para suprir com satisfagdo o consumidor final. “Essa ciéncia tor-
na-se profunda na medida em que, de modo habil, a maximizagao de resultados ¢ requerida e
o volume ¢ a intensidade de fazer comércio crescem” (Queiroz, 2008, p.37)

O conceito de eficiéncia € o uso racional dos meios dos quais se dispde para alcangar
um objetivo previamente determinado (Borin; Berro, 2015), ou seja, trata-se da capacidade de
alcancar os objetivos com o minimo de recursos disponiveis e tempo, conseguindo desta for-
ma a intensificagao dos resultados. Desse modo, a eficiéncia tange a gestdo privada e publica,
especificamente na gestdo publica a ideia de eficiéncia deve se tornar mais presente, pois as
consequéncias sociais e econdomicas de seu descumprimento podem tornar-se extremamente
grave.

Atualmente, o crescente nivel de competicao/rivalidade tem levado as organizagdes a
desenvolverem estratégias que visam tornd-las menos vulneraveis asmudangas que veem
ocorrendo nos ambientes externo e interno, bem como ao fazer parte das tristes estatisticas

das empresas que ndo sobrevivem. Chiavenato (2008, p. 15) elucida que: [...] nos novos
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negocios, a mortalidade prematura ¢ elevadissima, pois 0s riscos sdo inimeros € 0s perigos
nao faltam. Corroborado por Porter (1998) que considera as varidveis determinantes da
sobrevivéncia e crescimento de uma nova empresa estdo na maioria das vezes relacionados a
experiéncia do empreendedor em negdcios ede concorréncia do setor.

Estratégia, originalmente, representa “a arte do general”, ou seja, a arte de conduzir
exércitos adequadamente rumo a vitoria. Nas empresas, estratégia diz respeito a arte de
utilizar de forma apropriada os escassos recursos organizacionais para fazer bom uso das
oportunidades identificaveis (Oliveira, 2014).

Compreender o ambiente de mercado e posicionar a empresa de forma estratégica ¢
outro objetivo crucial da gestao comercial. Isso inclui a analise de tendéncias de mercado, o
monitoramento da concorréncia e a adaptacdo as mudangas do setor. O desenvolvimento de
uma estratégia competitiva permite a empresa definir claramente como diferenciar suas
ofertas e capturar uma maior participacao de mercado (Kotler; Keller, 2012).

Mediante esses procedimentos surgem algumas indagagdes: Quais sdo as praticas
mais eficazes na gestdo comercial para o aumento da competitividade de uma
empresa?Como as estratégias de relacionamento com o cliente influenciam na retencdo e
fidelizacdo? Como a andlise de dados pode auxiliar na tomada de decisdao comercial?Essas
questodes serdo abordadas e discutidas no desenvolvimento deste projeto visando esclarecer
0s objetivos propostos para essa pesquisa.

Assim, o objetivo do presente estudo ¢ de investigar e identificar estratégias de gestdo
comercial que contribuam para o aumento da competitividade e eficiéncia nas empresas. A
gestdo comercial desempenha um papel central na sustentabilidade e no crescimento das
empresas, especialmente em um ambiente de negdcios marcado por intensa concorréncia,
rapidas transformagdes tecnoldgicas e mudangas no comportamento do consumidor
(KOTLER; KELLER, 2012). Nesse contexto, compreender como as estratégias de gestdo
comercial podem contribuir para a competitividade e a eficiéncia organizacional torna-se
essencial.

O presente estudo justifica-se pela necessidade de fornecer subsidios praticos e

teoricos que auxiliem gestores a tomar decisdes estratégicas mais fundamentadas. A
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identificacdo de estratégias eficazes de gestdo comercial permite as empresas nao apenas

melhorar seu desempenho operacional, mas também diferenciar-se frente aos concorrentes,
aumentar a participagdo de mercado e fortalecer sua posi¢do competitiva (PORTER, 2004;
CHIAVENATO, 2014).

Além disso, a pesquisa ¢ relevante para organizagoes de diferentes portes e setores,
pois o desenvolvimento de estratégias comerciais bem estruturadas impacta diretamente na
rentabilidade, na satisfagdo do cliente e na capacidade de adaptacdo a cendrios dindmicos e
incertos (DRUCKER, 1987). A crescente complexidade do mercado exige que as empresas

sejam proativas, antecipando mudangas, explorando oportunidades e minimizando riscos.

2 REFERENCIAL TEORICO

A gestdo comercial ¢ responsavel pela geréncia dos recursos ligados a atividade
comercial de qualquer organizacao. Isso envolve técnicas de gestdo de pessoas e processos,
analise de mercado, tecnologia da informagdo, logistica, vendas, atendimento ao cliente,
entre outros aspectos gerenciais.

A gestdo comercial busca o equilibrio principalmente entre vendas e marketing, ou
seja, o melhor meio para suprir com satisfagdo o consumidor final. “Essa ciéncia torna-se
profunda na medida em que, de modo habil, a maximizagao de resultados ¢ requerida e o
volume e a intensidade de fazer comércio crescem” (QUEIROZ, 2008, p.37).

Segundo refere Santos (2008), citando Edgar Chein (1986),

Uma organizagdo pode definir- se como “a coordenacdo racional de atividades de
um certo nimero de pessoas, tendo em vista a realizacdo de um objetivo ou
intengdo explicita e comum, através de uma divisdo do trabalho e fungdes, de uma
hierarquia de autoridade e de responsabilidade”.

.Segundo Porter (1986) elucida que a estratégia competitiva visa estabelecer uma posi-
¢do lucrativa e sustentavel contra as forgas que determinam a competicao industrial; de toda a
sorte, E notorio que o desafio enfrentado pela administrago, representada pelo empreendedor,

gestor, em escolher ou definir um contexto ambiental em que as competéncias e recursos da
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empresa possam gerar vantagens competitivas, definir e decidir as estratégias para atingir as

metas.

Atualmente, entendemos que as estratégias respondem pelo estabelecimento dos cami-
nhos que deverdo ser seguidos para que a empresa atinja seus objetivos. Para isso, ¢ funda-
mental que os gestores e demais responsaveis pelas organizagdes estejam a par do que aconte-
ce no ambiente interno e também no ambiente externo, a fim de que, entdo, sejam capazes de
melhor definir e trilhar esses caminhos (Certo; Peter, 2010; Barney; Hesterly, 2011; Oliveira,
2014).

As 5 Forgas de Porter sao um modelo estratégico desenvolvido por Michael Porter, um re-
nomado professor da Harvard Business School. Este modelo, também conhecido como for¢as com-
petitivas de Porter, foi apresentado inicialmente no seu livro “CompetitiveStrategy: Techniques for
Analyzing Industries andCompetitors”, em 1980. O objetivo principal ¢ analisar a competi¢do den-
tro de uma industria, considerando cinco forgas especificas que influenciam e determinam a intensi-
dade competitiva e, consequentemente, a atratividade de um mercado ou segmento. O modelo for-
nece uma estrutura que permite as companhias avaliar o nivel de competicdo em um mercado, iden-
tificar pontos fortes e fracos e desenvolver estratégias para ganhar vantagem competitiva.

Porter (1980) mostra que a vantagem competitiva de uma organizagao esta na manei-
ra com a qual ela se defende das forgas que governam a competicdo em um setor. A competi-
tividade em uma industria ¢ modelada pelas cinco for¢as competitivas (Clientes, Fornecedo-
res, Entrantes em potencial, Concorrentes atuais e os Produtos substitutos).

Porter (1986) indica quanto aos fatores estruturais relacionados a competitividade das
empresas,que cinco forgas determinam a dindmica da competi¢do em uma empresa, as forgas
competitivas que atuam no mercado, estdo assim qualificadas: entrantes potenciais, ameaca de
substituicdo,poder de negociagdo doscompradores, poder de negociagdo dos fornecedores e rivali-
dade entreos atuais concorrentes.Considerando o douto entendimento de Porter (1991, p. 5) que

assim nos ensina:

Sua posi¢do de custos proporciona a empresa uma defesa contra a rivalidade dos
Concorrentes, pois seus custos mais baixos significam que a empresa ainda pode ge-
rar retornos apos seus concorrentes terem investido seus lucros para combater a riva-
lidade. Uma posigao de baixo custo defende a empresa contra compradores podero-
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s0s, pois os compradores podem exercer seu poder apenas para reduzir os pregos até
o nivel do préoximo concorrente mais eficiente. O baixo custo proporciona uma defe-
sa contra os fornecedores, oferecendo mais flexibilidade para lidar com os aumentos
de custos. (...) uma posi¢do de baixo custo protege a empresa de todas as cinco for-
¢as competitivas, pois a barganha s6 pode continuar ocasionando a erosdo dos lucros
até que os do proximo concorrente mais eficiente sejam eliminados e porque os con-
correntes menos eficientes sofrerdo primeiro diante das pressdes competitivas. (Por-
ter, 1991).

E notério que indiferente do tipo de segmento da empresa, ¢ necessario o entendi-
mento e principalmente o reconhecimento das for¢as competitivas, s6 assim poderdo ser defi-
nidas as estratégias de a¢do. O modelo desenvolvido por Porter visa identificar o conjunto de
forgas que afetam a competitividade.

Analise Swot. Conceitualmente SWOT significa strengths, weakness, opportunities e
threats, traduzindo para o nosso portugués como forcas, oportunidades, fraquezas e ameagas
popularmente conhecido como FOFA.

No entendimento dos autores Stoner e Freeman (1999) corroborado por Ferrell e
Hartline (2008), entendem que incialmente para realizar a analise SWOT faz-se necessario
olhar para o ambiente externo e interno da empresa, considerando a situagao atual da empresa;
em que pese que as forcas e fraquezas sdo questdes internas proprias da empresa que conduz a
analise, e particulares de cada empresa; no que tange as oportunidades e ameagas sdo questdes
externas que existem independentemente da empresa em analise; esses dois conjuntos formam
amatriz  SWOT.

O entendimento quanto a andlise interna e externa de Yanaze (2006, p.231), que assim
elucida:a constatagcdo de forcas e fraquezas, oportunidades e ameagas advém sempre dos re-
sultados de uma analise combinada, na qual condi¢gdes internas devem ser sobrepostas e con-
frontadas com as situagdes do ambiente de negocios da empresa.

No atual cenéario econdomico muito se fala em partes interessadas. quem seriam estas
ditas. Segundo nos ensina Freeman (1984) ao definir stakeholders como sendo o papel exerci-
do pelos empreendedores na organizagdo, considera que stakeholders sao grupos ou indivi-
duos que podem exercer uma influéncia, bem como serem influenciados pelas agdes, deci-

sdes, politicas, praticas ou objetivos da empresa; sob este prisma o autor nos norteia a pensar

na gestdo estratégica, no tocante a implementacdo de agdes estratégicas de gestdo. Existindo
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interesses distintos para varios stakeholders, como se pode criar valor simultaneo para varios
stakeholders, este ¢ o questionamento dos autores. (Freeman, Harrison eWicks, 2007).

No sentido de contribuir com a teoria dos stakeholders para poder identificar como a
influéncia acontece Donaldson& Preston (1995), elucidam que os interesses de todas as partes
interessadas sdo de valor intrinseco, cada parte interessada merece consideragdo para seu pro-
prio bem, e ndo apenas por causa de sua capacidade de promover os interesses de algum outro
grupo, como € o caso dos acionistas.

Considerando uma visdo um tanto que conservadora e restrita dos autores (Bowie,
1988; Nasi, 1995), estes autores entendem que os stakeholders seriam. atores., ou seja, catego-
rias, que podem ser qualificadas como sendo: empregados, gerentes, fornecedores, socios e
clientes. todos que tenham um vinculo de interesses e expectativas sobre a empresa sem 0s
quais a empresa ndo teria motivagdo de ser. existir.

Na visdo dos autores Moore (1999), Freeman (1984) e Donaldson e Preston (1995),
entendem que o objetivos das empresas visam atender aos interesses dos stakeholders, consi-
derando os acionistas apenas mais um grupo de stakeholders, que ndo sdo os unicos e mais
importantes, todavia ndo ha como se afirmar que existem interesses mais importantes ou mais
legitimos que outros, todos tem sua importancia dado ao cenario em que se analise.

Outrossim,o pai da administragdo moderna Porter (1998) na sua obra conhecida sob o
titulo A VantagemCompetitiva das Nagdes, evidenciou com muita clareza a conceitualiza¢ao
de clusters, segundoo autor elucida e desenvolveu os ditos. diamantes. que nada mais sdo do
que a representacdodas vantagens, estas vantagens por sua vez, sao determinantes para o nas-
cimento e competicaodas empresas de um pais, quais sejam: industrias correlatas e de apoio, a
estratégia, condi¢cdesde demanda, as condigdes de fatores, tais como: infra estrutura ou traba-
lho especializado, aestrutura e a rivalidade das empresas.

No livro Competi¢do, Porter (1999, p.211), ¢ muito feliz com sua conceitualizacdo de

clusters:

[...] agrupamento geograficamente concentrado de empresas inter-relacionadas e ins-
tituicdes correlatas numa determinada area, vinculadas por elementos comuns e
complementares. O escopo geografico varia de uma unica cidade ou estado para to-
do um pais ou mesmo uma rede de paises vizinhos. (Porter, 1999).
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Por oportuno se aplica o conhecimento do autor Bertini (1999, p.4) que afirma que
quando as empresas estiverem aglomeradas, surge a possibilidade delas terem sucesso e com-
petirem inclusive com grandes empresas, motivadas por economias externas oferecidas pelo
cluster, devido a competicdo intensa as empresas unidas terdo mais forcas do que sozinhas
para tomarem-se mais competitivas.

Os empreendedores que assumem a gestdo de empresas em uma perspectiva contem-
poranea necessitam planejar suas estratégias de gestdo financeira de forma integrada a aspec-
tos relacionados a cidadania, ética nos negocios e sustentabilidade, sendo esta ultima especi-
almente representada pela preservacao ambiental. Sob a o6tica da sociedade consumidora, pra-
ticas socialmente responsaveis tém sido percebidas como determinantes para o sucesso ou
fracasso das organizacdes (Costa; Carvalho, 2005). Nesse sentido, Savitz (2007, p. 2) ressalta
que “uma empresa sustentavel € aquela que gera lucro para os acionistas, a0 mesmo tempo em
que protege o meio ambiente e melhora a vida das pessoas com que mantém interagdes”.

A responsabilidade social corporativa (RSC) abrange diversas dimensdes relaciona-
das a conduta ética da organizagdo, envolvendo multiplos grupos de interesse conhecidos co-
mo stakeholders. Esses stakeholders representam todo e qualquer publico que afeta a empresa
ou que ¢ afetado por suas atividades, incluindo clientes, fornecedores, colaboradores, investi-
dores e a comunidade em geral (Freeman, 1984). Assim, a consideracao dos stakeholders ¢
fundamental para a analise da responsabilidade social corporativa, pois suas expectativas e
demandas influenciam diretamente o posicionamento ético e estratégico da empresa.

Dentro desse contexto, a aplicagdo das Cinco Forgas de Porter constitui uma ferra-
menta estratégica essencial para compreender a competitividade em um setor ou mercado
especifico. A andlise comeca com a avaliagcdo detalhada da rivalidade entre concorrentes, con-
siderando fatores como o nimero de competidores, a diversidade de estratégias adotadas e a
taxa de crescimento do setor (Porter, 1998).

Em seguida, torna-se necessario avaliar o poder de barganha de fornecedores e com-
pradores, identificando o quanto esses agentes influenciam os negdcios da organizagao. Essa

analise permite desenvolver estratégias para reduzir dependéncias e aumentar a influéncia
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sobre esses grupos, como a diversificagdo de fontes de suprimento ou o fortalecimento da
lealdade dos clientes (Kotler; Keller, 2012).

Por fim, a anélise deve considerar a ameaca de novos entrantes e de produtos ou ser-
vicos substitutos. Compreender as barreiras a entrada no mercado e a presenga de produtos
substitutos ajuda a empresa a antecipar riscos externos ¢ a formular estratégias de protecao e
diferenciagdo, garantindo maior sustentabilidade e vantagem competitiva (Porter, 2004; Chia-

venato, 2014).

3 METODOLOGIA

A metodologia adotada neste estudo caracteriza-se como uma pesquisa bibliografica
de natureza exploratoria, fundamentada na andlise de livros, artigos académicos e trabalhos
cientificos relacionados aos processos de gestdo comercial, seus conceitos e objetivos. A
pesquisa bibliografica ¢ considerada uma etapa essencial para a constru¢ao do conhecimento,
pois permite ao pesquisador compreender o que ja foi investigado sobre o tema, identificar
lacunas e estabelecer uma base tedrica sélida (Gil, 2022).

Segundo Lakatos e Marconi (2017), a pesquisa bibliografica possibilita a obtencdo de
informacgdes relevantes para a compreensao de um fendmeno, ao mesmo tempo em que
oferece subsidios para o desenvolvimento de andlises criticas e discussdes fundamentadas.
Neste contexto, a pesquisa exploratdria foi escolhida por sua capacidade de proporcionar
maior familiaridade com o tema, permitindo compreender os processos de gestdo comercial
de maneira detalhada e contextualizada (Severino, 2017).

O estudo utiliza uma abordagem qualitativa, realizando uma revisdo sistematica da
literatura com o objetivo de identificar e analisar os principais processos de gestdo comercial,
suas praticas e resultados. Foram selecionados artigos cientificos, livros e estudos de caso
publicados nos ultimos dez anos, a fim de garantir a atualidade e a relevancia das
informacdes. A andlise comparativa desses materiais permitiu identificar as vantagens,
limitagdes e aplicabilidades dos processos de gestdo em diferentes contextos empresariais

(Tripathi, 2019).
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A coleta de dados bibliograficos ocorreu entre fevereiro e junho de 2025, utilizando

bases de dados reconhecidas, tais como ScientificElectronic Library Online (SCIELO),
Biblioteca Virtual em Saude (BVS) e Google Académico. Este ultimo se destacou pela
facilidade de acesso a artigos de revistas ndo indexadas, ampliando o alcance da pesquisa.

A revisao sistematica permitiu a organizagdo das informacdes de forma estruturada,
identificando padrdes, tendéncias e lacunas existentes na literatura sobre gestdo comercial.
Além disso, essa abordagem favoreceu a constru¢do de uma visdo critica sobre o tema,
possibilitando a elaboracdo de proposicdes tedricas fundamentadas (Machado; Silva, 2020).

Por fim, a andlise dos dados coletados seguiu critérios de relevancia, atualidade e
credibilidade das fontes, garantindo a consisténcia e a confiabilidade das conclusdes
apresentadas neste estudo. Dessa forma, a metodologia empregada contribui para o
desenvolvimento de um referencial tedrico robusto, capaz de subsidiar futuras pesquisas e

praticas em gestao comercial.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

4.1 Gestao Comercial

A gestdo comercial ¢ a area responsavel por articular todas as atividades ligadas ao
comeércio dentro de uma organizagao, incluindo vendas, marketing, logistica, atendimento ao
cliente, tecnologia da informacao e gestdo de pessoas (Queiroz, 2008). Esse conjunto de
fungdes precisa ser coordenado de maneira estratégica, de modo que os esfor¢cos comerciais
estejam alinhados com os objetivos organizacionais, garantindo que a empresa maximize
resultados financeiros ¢ ao mesmo tempo atenda satisfatoriamente as expectativas do
consumidor. A gestdo comercial ndo € apenas operacional, mas também estratégica, pois
influencia diretamente a competitividade da organizacdo no mercado.

O planejamento comercial ¢ um elemento central da gestdo, pois permite que a
empresa defina metas, indicadores de desempenho e agdes prioritarias para atingir seus
objetivos. Conforme Santos (2008), o planejamento precisa considerar ndo apenas o

ambiente interno, mas também o externo, incluindo tendéncias de mercado, comportamento
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do consumidor ¢ acdes da concorréncia. A analise de dados, combinada a observacdao do
mercado, possibilita decisdes mais precisas, reduzindo riscos e aumentando a eficiéncia
operacional da empresa.

Outro aspecto relevante € a integracao entre as areas de vendas e marketing, que deve
ser realizada de forma estratégica para garantir que campanhas promocionais, estratégias de
preco e comunicacao estejam alinhadas com os objetivos comerciais da organizagao (Certo;
Peter, 2010). Essa sinergia entre departamentos permite que a empresa atenda o consumidor
de maneira mais eficiente, fortaleca a marca e aumente a lealdade do cliente, evitando
conflitos internos que possam comprometer os resultados.

A inovacao dentro da gestdo comercial também se apresenta como fator crucial para o
sucesso. Implementar novas tecnologias, criar produtos diferenciados e aprimorar o
atendimento ao cliente sdo acdes que fortalecem o posicionamento da empresa no mercado
(Barney; Hesterly, 2011). Além disso, processos comerciais inovadores permitem reduzir
custos, melhorar prazos e oferecer solugdes mais completas ao consumidor, o que contribui
para a competitividade e sustentabilidade do negdcio.

O papel da equipe comercial ndo pode ser subestimado, pois sua capacitacdo e
motivacdo influenciam diretamente os resultados da empresa. Treinamentos continuos,
incentivo a criatividade e desenvolvimento de habilidades estratégicas garantem que os
colaboradores estejam preparados para lidar com desafios do mercado e implementar as
estratégias definidas pela gestdo (Oliveira, 2014). A gestdo de pessoas, nesse contexto, torna-
se uma ferramenta essencial para a execugdo eficiente do plano comercial.

A gestdo comercial também exige atencdo a comunicagdo interna. Informacdes
precisas e compartilhadas entre equipes de vendas, marketing, logistica e atendimento
permitem decisdes mais rapidas e coordenadas, evitando erros e perdas de oportunidades
(Porter, 1986). A integragdo e transparéncia organizacional aumentam a eficiéncia e garantem
que todos os colaboradores sigam uma direcdo estratégica comum, fortalecendo o
desempenho da empresa.

O uso de ferramentas tecnologicas para analise de dados ¢ indispensavel na gestdo

comercial contemporanea. Softwares de CRM, andlise preditiva e plataformas de inteligéncia
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de mercado permitem identificar padrdoes de comportamento dos clientes, avaliar
desempenho de vendas e antecipar tendéncias (Certo; Peter, 2010). Assim, a tomada de
decisdo passa a ser baseada em informagdes concretas, aumentando a assertividade das
estratégias e reduzindo margens de erro.

Outro fator essencial ¢ a gestdo financeira dentro do contexto comercial. A correta
alocagao de recursos, o monitoramento de custos e investimentos ¢ a analise de retorno sobre
acOes de marketing e vendas s3o determinantes para manter a sustentabilidade financeira da
empresa (Barney; Hesterly, 2011). Sem uma gestao financeira eficiente, mesmo as estratégias
mais bem planejadas podem falhar, comprometendo a competitividade e a longevidade do
negaocio.

A cultura organizacional voltada para resultados e inovagado fortalece a capacidade da
empresa de adaptar-se a mudancas do mercado. Organizagdes que incentivam criatividade,
aprendizado continuo e tomada de riscos calculados conseguem responder de forma mais
rapida as oportunidades e ameagas externas, mantendo-se competitivas em ambientes de alta
complexidade (Queiroz, 2008; Porter, 1986).

Concluindo, a gestdo comercial ¢ um pilar estratégico que exige integragdo,
planejamento, inovagao e analise continua do mercado. Sua execucdo adequada garante que a
empresa consiga alinhar processos internos, atender clientes de forma eficaz, antecipar
tendéncias e manter-se competitiva frente aos desafios do mercado. A eficacia da gestao
comercial depende da combinacdo de planejamento estratégico, capacitacdo da equipe e

utilizagdo de ferramentas tecnoldgicas avangadas.

4.2 Competitividade

Uma das razdes que impulsionam as organizagdes a buscarem cada vez mais exce-
léncia em servicos/produtos ¢ a competitividade. A competicdo cada vez mais acirrada entre
organizagoes, nacoes e blocos econdmicos, aliada a um alto grau de exigéncia de consumido-
res, exige que, além de se viabilizarem financeiramente, as organizagdes apresentem qualida-
de. Ja a economia global em que vivemos obriga a cada organizagdo estabelecer novas parce-

rias e disputar mercado ndo apenas com organizagdes vizinhas, mas com o mundo todo.
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Ao longo do tempo, a competitividade tornou-se uma palavra-chave, especialmente
com o processo de globalizagdo a mudar o panorama competitivo. De fato, a competitividade
tem sido alvo de bastante atencdo por parte de organizacdes empresariais, investigadores e
governos, nomeadamente devido a sua associagdo com o sucesso de entidades e nacdes.
Apesar desta associacdo, a competitividade ndo ¢ um fim para atingir sucesso, sendo
associada a objetivos cada vez mais ambiciosos e significativos como o bem-estar
economico, social, e até mesmo felicidade (Garelli, 2018).

A competitividade parece ser um dos temas mais importantes a nivel internacional,
em termos de pesquisa e de publicagdes na area de negbcios e gestdo (Chaudhuri& Ray,
1997). Para além disso, a competitividade tem-se tornado cada vez mais relevante devido a
globalizacdo, que tem causado alteracdes na maneira como os paises influenciam a
competicdo e ainda devido a concorréncia empresarial, que ¢ considerada cada vez mais
intensa, tanto a nivel nacional como internacional (Chikan, 2008). Ainda, a globalizagdo ¢ a
liberalizagdo, levaram a que as barreiras entre os mercados domésticos e internacionais
deixassem de existir, levando a redu¢do da distingdo entre a competitividade nacional e
internacional (Anca, 2012).

Como parte essencial da rotina de gestdo comercial, aplicar adequadamente um
processo de distribuicdo ¢ essencial, pois ja que o objetivo principal da empresa ¢ que as
necessidades do consumidor sejam supridas, o produto a ser consumido deve chegar ao
destinatario final, sem que intercorréncias surjam.

Seja qual for a maneira pela qual as organizacdes e seus executivos formulem e
implementem suas estratégias, uma coisa ¢ certa: a principal motivagdo para se pensar em
estratégia e, consequentemente, para se adotar uma, € a busca pela obten¢ao de uma vantagem
competitiva sobre os concorrentes. Para Oliveira (2014, p. 82), vantagem competitiva ¢
“aquele algo mais que identifica os produtos e servigos, bem como os mercados para os quais
a empresa esta, efetivamente, capacitada a atuar de maneira diferenciada, em relacio aos seus

concorrentes”.

4.3 Analise das cinco forcas de Porter e SWOT
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abordagem estratégica robusta para analise de mercado e formulacdo de estratégias
empresariais. Enquanto Porter (1986; 2004) fornece uma visao estruturada da competitividade
setorial, a SWOT permite que a empresa avalie seus fatores internos e externos, conectando a
realidade do mercado as capacidades e limitagdes internas da organizacdo. Essa relacao
potencializa a capacidade de tomada de decisdo estratégica.

As Cinco Forgas ajudam a identificar a intensidade da competi¢do e os elementos que
afetam a rentabilidade de um setor, incluindo rivalidade entre concorrentes, ameaga de novos
entrantes, poder de barganha de fornecedores e clientes, e produtos substitutos. Cada forga
influencia diretamente as oportunidades e ameacas mapeadas na analise SWOT. Por exemplo,
a entrada de novos competidores ou produtos substitutos gera ameagas externas, enquanto o
dominio de fornecedores estratégicos pode ser tanto uma ameaga quanto uma oportunidade.

Por outro lado, a SWOT permite que a organizacao identifique suas forgas e fraquezas
internas, como capacidade produtiva, tecnologia, expertise da equipe, imagem de marca e
recursos financeiros. Esses elementos internos sdo fundamentais para responder as pressoes
externas identificadas pelas Cinco Forgas. Assim, uma empresa que compreende seus pontos
fortes pode usar essas forgas para se defender contra a rivalidade do setor ou o poder de
negociagao dos clientes.

Ao analisar o poder de barganha dos clientes ou fornecedores (Porter), a SWOT
fornece uma lente pratica para desenvolver estratégias especificas. Por exemplo, uma empresa
pode identificar como fraqueza interna a dependéncia de poucos fornecedores e, a partir disso,
criar estratégias para diversificagao de fontes, mitigando riscos. Similarmente, a pressao dos
compradores pode ser transformada em oportunidade ao oferecer produtos diferenciados ou
servigos exclusivos que aumentem a lealdade.

As forcas identificadas na SWOT também permitem que a empresa capitalize sobre as
oportunidades externas detectadas pelas Cinco Forgas. Por exemplo, se ha uma tendéncia de
mercado para produtos sustentaveis (oportunidade externa), a empresa pode usar suas
capacidades de inovagdo e expertise técnica (forcas internas) para langar produtos que

atendam a essa demanda, ganhando vantagem competitiva.
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A analise das Cinco Forgas também contribui para a identificacdo das ameagas
externas na SWOT. Rivalidade intensa, novos entrantes e produtos substitutos sdo diretamente
refletidos na categoria “ameagas”, permitindo que gestores criem planos de contingéncia e
estratégias defensivas. Assim, a SWOT se torna um mecanismo de transformagdo da analise
de Porter em agdes praticas, com base nos recursos e limitagdes da empresa.

A complementaridade das ferramentas também ¢ evidente na formulacao de estratégias
de crescimento. As forgcas competitivas de Porter revelam onde a empresa deve concentrar
esforcos no mercado, enquanto a SWOT identifica os recursos internos que podem ser
mobilizados para explorar essas oportunidades ou neutralizar ameagas. Essa combinacao
orienta decisdes de investimento, marketing, inovacdo e expansao de forma alinhada a
realidade competitiva.

Além disso, a integragdo das ferramentas facilita a priorizacdo de agdes estratégicas.
Nem todas as forcas externas ou fatores internos t€m o mesmo impacto; ao cruzar os dados de
Porter com a SWOT, os gestores podem avaliar quais aspectos demandam intervengao
imediata e quais oferecem maior potencial de retorno, promovendo decisdes mais assertivas e
direcionadas.

Outra vantagem da relagao entre as duas ferramentas ¢ o aumento da resiliéncia
organizacional. Empresas que combinam a avaliacao estrutural de Porter com a introspec¢ao
estratégica da SWOT sdo capazes de antecipar mudancas no setor, adaptar suas operagdes e
desenvolver solugdes inovadoras, garantindo sustentabilidade e competitividade em ambientes
dindmicos e complexos.

Em resumo, a integracao das Cinco Forgas de Porter e da Analise SWOT transforma
dados e diagnosticos em agdes estratégicas concretas. Porter fornece a analise externa do setor
e as pressdes competitivas, enquanto a SWOT organiza essas informagdes junto aos fatores
internos da empresa. Juntas, elas permitem que a organizagdo desenvolva estratégias eficazes,
explore oportunidades, minimize riscos e¢ fortalega sua posi¢do competitiva no mercado,

promovendo decisdes mais embasadas, inteligentes e sustentaveis (Porter, 1986; Kotler;

Keller, 2012; Stoner; Freeman, 1999).
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. Em tempos marcados pelas rdpidas mudancas tecnoldgicas e pela crescente
complexidade do ambiente no qual as empresas funcionam, é essencial que os responsaveis
pelas organizacdes repensem suas praticas e ndo descuidem do que acontece no ambiente
externo — seja na sociedade, na economia, na politica, nas discussdes sobre meio ambiente,
entre outras esferas.

De acordo com Porter (1989), o objetivo de uma estratégia ¢ dotar a empresa de uma
posicaofavoravel, de modo que ela possa defender-se melhor dos seus concorrentes. Este
defineestratégia como o meio empregado ou o caminho determinado pela empresa para atingir
0 seuobjetivo: ser competitiva e destacar-se frente aos seus concorrentes € consumidores; em
quepese, as cinco for¢as de Porter se mostraram uma ferramenta eficaz para analisar os fatores

decompetitividade entre empresas.
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