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RESUMO

Este artigo tem como objetivo mostrar que os administradores tém visto que o
empreendedorismo, a inovagdo e o marketing, incluindo também o papel do marketing digital,
sdo as ferramentas necessdrias para que as grandes organizagdes tenham crescimento e
desenvolvimento significativo. Empreendendo, inovando e utilizando estratégias de marketing
bem estruturadas ¢ possivel observar que os resultados obtidos fazem com que as institui¢cdes
tenham mais amplitude no mercado, atentando-se para fatores como: competitividade,
concorréncia, negociagdes, tendéncias de mercado e outras variaveis relacionadas. Apresenta-se
também os beneficios, os resultados, a contribuicdo e a performance, ou seja, o desempenho que
as empresas obtém quando empreendem, inovam e investem em um marketing avancado. Quanto
aos aspectos metodologicos foi realizada pesquisa bibliografica, sendo que os dados foram
coletados dos seguintes materiais: revistas, livros, artigos cientificos, documentos eletronicos na
busca do conhecimento e para a obtencdo de informacgdes empregou as fontes secundarias.
Evidencia-se também a contribui¢do que diversos autores proporcionaram para a realizacdo dessa
tematica, destacando suas principais ideias. Esse estudo pode ser aplicado em organizagdes que
visam crescer no mercado através de inovagdes tecnoldgicas, pelo fato de reduzir gastos e
aumentar as vendas.

PALAVRAS-CHAVE: Empreendedorismo. Marketing. Inova¢ao. Marketing Digital.

ABSTRACT

This article aims to show that managers have seen that entrepreneurship, innovation and
marketing, including the role of digital marketing, are the necessary tools for large organizations
to have significant growth and development. By undertaking, innovating and using well-
structured marketing strategies, it is possible to observe that the results obtained make the
institutions have more amplitude in the market, paying attention to factors such as:
competitiveness, competition, negotiations, market trends and other related variables. The
benefits, results, contribution and performance are also presented, that is, the performance that
companies obtain when they undertake, innovate and invest in advanced marketing. As for
methodological aspects, bibliographic research was carried out, and data were collected from the
following materials: magazines, books, scientific articles, electronic documents in the search for
knowledge and for obtaining information, used secondary sources. It is also evident the
contribution that several authors provided for the realization of this theme, highlighting their
main ideas. This study can be applied to organizations that aim to grow in the market through
technological innovations, due to the fact of reducing expenses and increasing sales.

KEY WORDS: Entrepreneurship. Marketing. Innovation. Digital Marketing.



1 INTRODUCAO

No mercado atual, é necessario que as empresas adotem técnicas de gestdo bem
estruturadas, definam boas estratégias de marketing, invistam em inovagdes, busquem sempre a
melhoria continua para obterem melhores resultados e atingir o sucesso empresarial. Sendo
assim, o processo de inovagao ¢ entendido como o resultado de um sistema interativo executado
com a colaboragdo de varios negociadores econdmicos e sociais que apresentam diversas ideias,
conhecimentos especificos, tipos de informacgdes, tais como o marketing (OLIVEIRA; CRUZ,
2016). O empreendedorismo ndo se caracteriza somente por inovagdes e criacdo de conceitos,
mas sim pela iniciativa de se unir talentos, conhecimento e recursos em prol da criagdo,
renovacdo ou inovagdo de mecanismos dentro ou fora de uma organizagdo pré-existente
(BRONCHER; OLIVEIRA; RONCON, 2012).

Neste sentido, entra o marketing, que ¢ um conjunto de atividades para explorar, criar e
entregar valor para os consumidores, com a finalidade de atender as necessidades da organizacao
e de seus clientes. O marketing ndo ¢ apenas uma propaganda, mas sim, um processo que
compreende o mercado, as suas perspectivas e os consumidores, estabelecendo uma relagao entre
eles, gerando assim as vendas, consequentemente, aumentando a rentabilidade da corporacao
(KERIN et al., 2009).

Os gestores t€m visto que as estratégias de marketing, o empreendedorismo e a inovacao
sdo as ferramentas essenciais para o crescimento € o desenvolvimento gradativo das grandes
organizacdes. E necessario fazer um planejamento estratégico, que é o processo de elaborar a
estratégia de uma empresa para definir os caminhos a serem seguidos, as metas e os objetivos,
implementar as atividades de marketing, capacitar os colaboradores, a fim de que as empresas
possam crescer cada vez mais, ter uma gestao de vendas aplicada e conseguir mais lucros.

Diante dessa tematica, pretende-se responder ao seguinte problema de pesquisa: Qual a
importancia das estratégias de marketing, do empreendedorismo e da inovacdo para o
crescimento das grandes empresas no mercado atualmente?

O objetivo geral da pesquisa ¢ analisar as publicacdes realizadas do tema proposto através

de uma revisdo de literatura da producdo cientifica brasileira sobre estratégias de marketing,



empreendedorismo e inovagdo, os efeitos das estratégias de marketing, do empreendedorismo e
da inovacgao para o desenvolvimento das grandes organizagdes na atualidade.

Assim, definiu-se como objetivos especificos: analisar questdes relacionadas a
concorréncia, a competitividade, a relacdo com os fornecedores e as tendéncias de mercado;
observar a forma que as estratégias de marketing e a inovagao contribuem para o crescimento das
grandes organizagdes; apresentar os resultados que as empresas obtém através da inovagao e com
a implementagao das atividades de marketing.

Justifica-se a escolha do tema, por este trazer uma contribui¢do a diversos ramos ¢
publicos, sendo possivel analisar a sua importancia no ambito dos negocios, orientar nas tomadas
de decisoes e transformar ideias em oportunidades. Um assunto interessante a ser discutido e que
nos conduz a reflexdo ¢ como as estratégias de marketing, o empreendedorismo e a inovagao
estdo sendo utilizados para alavancar as vendas das grandes organizagdes no mercado.

Essa tematica causa interesse na area pratica como também na tedrica, ja que ¢ de grande
relevancia na producdao de contetdos académicos e estudos cientificos sobre o efeito das
estratégias de marketing, do empreendedorismo e da inovagdo na atualidade. Neste mesmo
sentido, para a Gestdo de Negodcios, na qual engloba as seguintes areas: Administrativa,
Financeira, Recursos humanos, Setor comercial e operacional, este assunto estd cada vez mais
importante e apropriado.

O método de pesquisa utilizado nesse trabalho foi por meio da Revisdo de Literatura,
fundamentado principalmente em analise e leitura de artigos cientificos, revistas, livros que
abordam e discutem sobre as estratégias de marketing, o empreendedorismo, a inovagdo € os
beneficios alcangados nas grandes organizagdes.

Este artigo esta estruturado da seguinte forma: na Introducdo, que ¢ a segdo 1, apresenta-
se o tema, sua importancia, objetivos € o0 método de pesquisa utilizado; ja a secdo 2 apresenta o
Referencial Tedrico incluindo os principais conceitos utilizados na analise dos resultados; a secao
3 apresenta os Aspectos Metodologicos utilizados; na se¢do 4 sdo ilustrados as Discussdes sobre
o tema, incluindo o atendimento aos objetivos propostos; por fim, a se¢do 5 traz as Consideragdes
Finais sobre o trabalho, incluindo sugestdes e recomendagdes a organizacao pesquisada e a

Academia.



2 REFERENCIAL TEORICO

O referencial tedrico ¢ a diregcdo tedrica da pesquisa. Nesta secdo, sdo apresentados os
beneficios, os resultados, a contribuicdo que o empreendedorismo e a inovagdo podem
possibilitar as grandes empresas. Elucida-se, ainda, as tendéncias de mercado, competitividade,
negociagdes € outras variaveis relacionadas e a performance, ou seja, o desempenho que as

organizagdes obtém quando empreendem e inovam.

2.1 Marketing

O marketing ¢ o conjunto de atividades destinadas a maximizar os lucros da organiza¢do
através de estratégias bem estruturadas, proporcionando o seu crescimento no mercado
(BRAGANCA et al., 2016). Além da relacdo empresarial e comercial, ele também tem uma linha
nao lucrativa, sendo usado gradativamente pelas entidades publicas, como um mecanismo para
controlar e aprimorar os servigos e produtos ou até mesmo contribuindo para melhorar cada vez
mais a imagem da organizag¢ao (ibid, 2016).

Surgiu no Brasil na década de 50 devido a baixa de ofertas de mercadorias, um mercado
limitado € um numero reduzido de organizacdes. A economia era dominada pelos setores
comerciais e agricolas, em contrapartida o setor industrial, que ndo era avancado e atendia
sobretudo as necessidades locais (OLIVEIRA, 2004).

Ainda de acordo com Oliveira (2004) na década de 70 os consumidores passaram a agir
de forma consciente, ja que foram ficando mais atentos, comegaram a comparar precos e buscar
qualidade nos produtos. Nessa €poca o marketing passou de um contexto de vendas para
propaganda, sendo realizadas pelas midias eletronicas. Desta forma, as organizagdes puderam
definir o seu publico-alvo, por meio de segmentagdo e pesquisas de mercado. A principal ideia
era atender os desejos e as necessidades dos diversos grupos de clientes, por meio da publicidade,

que mostrava o produto e as suas especificacdes.



O composto de marketing pode ser denominado também como composto mercadoldgico,
fazendo referéncia aos 4Ps: produto, preco, praga e promocao, sendo eles, as dimensdes da oferta.
Produto ¢ um bem tangivel, resultado de um processo de producdo, que busca suprir as
necessidades do consumidor; preco ¢ o valor monetario desse produto; praca sdo os canais de
distribuicdo e promoc¢ao que ¢ o conjunto de técnicas e mecanismos, cujo objetivo ¢ aumentar as
vendas em um periodo de tempo (STREHLAU; TELLES, 2006). Através desses componentes, €
possivel alcangar estratégias de marketing bem formalizadas, que sdo técnicas desenvolvidas para
alcangar determinados objetivos organizacionais, através da identificagdo das demandas do
publico-alvo (ibid, 2006).

Com os avancgos tecnologicos, o marketing passou a utilizar a internet como um dos seus
canais de venda e divulgacdo de informacdes. Desta forma, foi possivel maximizar os lucros e
alcangar um publico maior de clientes de diversas regides. Nesse cenario, destaca-se o marketing
digital, que ¢ um modelo de negodcios no qual a internet ¢ usada como uma plataforma para
divulgar produtos e servigos, a fim de conquistar e fidelizar os clientes (CRUZ; SILVA, 2014).
Dentro do contexto do marketing digital evidencia as estratégias digitais, que ¢ o conjunto de
atividades realizadas pelas organizagdes de forma online para atrair mais clientes, tendo relacao
com diversos tipos de tecnologias, uma combinacao entre Facebook, site e blog (SILVA, 2016).

Uma estratégia mobile de marketing tem por objetivo conectar a empresa ao publico-alvo,
podendo ser executada através de uma tecnologia de realidade aumentada. Por outro lado, tem-se
o marketing de busca, que ¢ a combinagdo entre duas estratégias: Social Media Marketing (uso de
sites de midias sociais para promover um produto) e Busca Mobile (ferramenta de busca).
Portanto, para alcangar os objetivos tracados ¢ necessario associar tecnologias digitais as
plataformas tradicionais (SILVA, 2016).

Os canais de marketing desempenham um papel importante dentro das organizagdes, para
que seus produtos sejam distribuidos de maneira eficaz e eficiente. Dentro desse contexto, surge
também a importancia da logistica, que ¢ conjunto de métodos para entregar os produtos certos,
no tempo programado e no local devido, tornando essa distribui¢do cada vez melhor na visdo dos

consumidores/clientes (KUHLL, 2011).



2.2 Beneficios que o empreendedorismo e a inovacio podem possibilitar as organizacoes de

grande porte

O empreendedorismo consiste em colocar as ideias em pratica, ou seja, fazer acontecer de
um jeito criativo e inovador. Tem a finalidade de desenvolver projetos organizacionais ou
pessoais com sinergia e eficiéncia, mensurando os riscos e as oportunidades, tendo
comportamento proativo na resolucdo dos problemas (BAGGIO; BAGGIO, 2014).

As organizagdes devem buscar por inovacdo, que ¢ a exploragdo de novas ideias para
atingir os resultados esperados e manter vantagem competitiva em relagdo a concorréncia
(CARVALHO; REIS; CAVALCANTE, 2011). Ela estd diretamente ligada com o
empreendedorismo e tem por objetivo proporcionar o aumento da demanda tanto para produtos
quanto para servicos, defender a sua posi¢do no mercado, reduzir custos, aumentar as margens de
lucratividade e a capacidade de inovar cada vez mais (ibid, 2011).

A incorporacdo em cadeias produtivas globais e a procura frequente por vantagens em
competitividade fizeram com que os empenhos em inovacdes tecnoldgicas se tornassem
fundamentais para as grandes empresas brasileiras. O empreendedorismo e a inovagao
proporcionam para as organizacdes brasileiras de grande porte, principalmente em momentos de
crise, redugdo de gastos e perdas, aumento da produtividade, melhoria da eficiéncia e poder de
gestdo (VARRICHIO, 2016).

Varrichio (2016) destaca ainda que em virtude do aumento dos custos em sustentar
grandes estruturas de Pesquisa e Desenvolvimento (P&D), inimeras empresas t€ém optado pela
estratégia de inovagdo aberta, que ¢ o método de inovacdo, no qual as empresas proporcionam
pensamentos, ideias e pesquisas abertas. Possuem o objetivo de melhorar cada vez mais os seus
produtos/servigos para os clientes e aumentar o valor agregado. E a associagdo de convicgdes
internas e externas, com a finalidade de aumentar os elementos de inovag¢do e evidenciar
processos e produtos externamente. Para organizar essa técnica, as grandes organizacdes tém
desenvolvido maneiras de relacionar e aproximar clientes, fornecedores e Institui¢des de Ciéncia
e Tecnologia (ICTs).

Desta forma, ¢ fundamental empreender e inovar para que as empresas tenham um

desenvolvimento gradativo, possam crescer no mercado e consigam alcangar o sucesso. A



capacidade de oferecer inovagdes tem se tornado um motivo primordial para a sobrevivéncia e o
melhoramento das empresas, que necessitam responder as transformagdes que a sociedade passa
e apresentar novas formas de implementar as atividades para as quais se determinam. A inovagao
¢ o aspecto de diferenciacdo; sendo assim, ¢ muito importante que os gestores invistam nesse
aspecto, porque traz ganhos econdmicos para as empresas (MARIANO; MAYER, 2014).

E fundamental que os empreendedores inovem o modo de produgio, podendo fazer isso
de diversas maneiras. Explorar uma possibilidade tecnologica ainda ndo utilizada, para produzir
novos produtos ou uma antiga ja existente. Contudo, de um novo jeito, criando assim, uma nova
forma de produzir, reestruturando a organizac¢do, cortando os gastos e fazendo os lucros
aumentarem. Em momentos de crise, os pilares que sustentam o desenvolvimento das economias
e fazem com que elas obtenham bons resultados sdo o empreendedorismo e a inovagdo (CUNHA
et al., 2009).

O referido autor acima enfatiza também que a fun¢do do gestor sempre foi de grande
relevancia na sociedade, no entanto, se acentuou nos ultimos tempos em consequéncia dos
avancos tecnoldgicos, das determinagdes das pessoas, cuja concorréncia exige de os gestores
trazer inovacdo para as organizagdes, estruturando-as. Nesse sentido, o destaque no
empreendedorismo ressurge em decorréncia da velocidade das mudangas tecnoldgicas e por esse
motivo, ndo pode ser entendida como um fenémeno isolado, mas sim como um fendmeno
sistemdtico e complexo, com o qual os empreendimentos tornam-se inovadores. A incessante
busca pela inovacdo do meio organizacional, fez com que as empresas se tornassem mais

tecnologicas e competitivas, superando as expectativas dos clientes (CUNHA et al., 2009).

2.3 A importancia de varidveis relacionadas ao empreendedorismo e a inovacio

A pesquisa de mercado ¢ uma ferramenta que possibilita fazer a coleta e andlise de dados
de uma organizacdo, com o objetivo de identificar os problemas e encontrar solugdes,
minimizando os riscos (DORNELAS, 2005). E considerada por varios gestores uma das
principais se¢des do plano de negdcios e também a mais complexa de se fazer, porque toda

técnica de negocio depende de como a organiza¢do abordard seu mercado consumidor, a todo
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momento buscando diferenciar da grande concorréncia, agregando maior valor aos
servicos/produtos, com a intengdo de conquistar seus consumidores. E imprescindivel que a
empresa conheca perfeitamente o mercado onde se atua ou procura atuar, visto que s assim sera
capaz de determinar uma estratégia de marketing vitoriosa. Esta segmentacdo do plano de
negocio deve ser a primeira parte a ser realizada, visto que dela necessitardo todas as demais
(ibid, 2005).

Um dos desenvolvimentos atuais mais importantes em administracao estratégica vem
sendo intitulado “visdo da organizacdo baseada no conhecimento” que, no ponto de vista da
competitividade empresarial, quer dizer que o conhecimento deve, cada vez mais, ser pertinente
para os gestores, no sentido de criar algo novo para despertar o interesse dos consumidores
(sociedade) e empresas, administrando seus recursos de maneira eficiente para estabelecer
vantagem competitiva em relagdo as demais (CAVALCANTI, 2007).

A competicdo por meio da inovagdo tem um valor muito grande nas organizagdes. No
entanto, na pratica o método que sustenta o fluxo constante de boas ideias e respostas para o
mercado ¢ um processo de pesquisa e desenvolvimento de alto valor e muito arriscado. Grande
parte das empresas busca balancear a pesquisa original e um desenvolvimento imitativo para
redugdo dos gastos. Parte da inovagao € inspiracao e a outra € transpiragao, isto ¢, trabalho duro e

suado, por isso deve ser bem administrada (CHIAVENATO; SAPIRO, 2003).

3 ASPECTOS METODOLOGICOS

A metodologia descreve os procedimentos usados na obten¢do do conhecimento, bem
como para coletar e analisar dados. E a utilizagio do método, por meio de mecanismos e técnicas
que asseguram legitimidade cientifica do saber alcangado. Nesta secdo, sdo apresentadas as
classificagdes desta pesquisa, do ponto de vista da natureza, da forma de abordagem do problema,
dos objetivos e quanto aos procedimentos técnicos e fontes de coleta de dados.

De acordo com Rampazzo (2005), a pesquisa ¢ um processo reflexivo, organizado,

equilibrado e critico que possibilita encontrar novos acontecimentos ou informagdes, resultados
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ou leis, em qualquer area do conhecimento. Sendo assim, a pesquisa ¢ uma atividade direcionada

para a solugdo de problemas através das técnicas do método cientifico.

A pesquisa ¢, portanto, um conjunto de agdes, propostas para encontrar a solucdo para
um problema, as quais t€ém por base procedimentos racionais e sistematicos. A pesquisa
¢ realizada quando temos um problema ¢ ndo temos informagdes para soluciona-lo
(PRODANOV; FREITAS, 2013, p. 44).

A metodologia ¢ definida como o estudo das técnicas voltadas a teoria, para a produgado de
conhecimento, utilizando-se as pesquisas. No que concerne a natureza, as pesquisas sao definidas
como basicas e aplicadas. Neste artigo, foi utilizada a pesquisa bésica, que segundo Barros e
Lehfeld (2007), tem por objetivo coletar dados para construir conhecimento. Esse tipo de
pesquisa amplia a compreensdo de determinados fendmenos, mas ndo busca tratar ou resolver
esses problemas, ¢ um estudo direcionado a ampliacdo do conhecimento cientifico.

Apds uma breve andlise sobre qual tipo de pesquisa seria melhor para a compreensao,
interpretagdo e explicacao desta pesquisa, foi definida e classificada a pesquisa como descritiva,
que, de acordo com Santos (2006), ¢ um estudo detalhado através de um levantamento de
informacdes ou observagdes sistematicas que constitui o processo. O pesquisador assume o papel
apenas de observador, sem interferir no objeto de estudo, no qual deve recolher os dados, analisa-
los e interpreta-los para alcangar os resultados da pesquisa.

Na abordagem do problema foi utilizada a pesquisa qualitativa que, conforme Yin (2016),
tem como objetivo mostrar a ideia, ou seja, o ponto de vista de participantes de um estudo,
exemplificando fatos baseados em conceitos que ja existem, gerando novas opinides a respeito,
isto ¢, criando novas hipoteses. J4 para Chizzotti (2005), a pesquisa qualitativa foca na
subjetividade do objeto analisado, seu objetivo ndo ¢ contabilizar quantidades e sim entender o
comportamento de determinado publico. Ela ¢ uma denominacdo que contém correntes de
pesquisas muito distintas. Dessa forma, essas correntes se baseiam em algumas suposigdes
contrarias ao modelo experimental e aderem modos e técnicas de investigagdo diferentes de
estudos experimentais.

Para melhor entender a metodologia adotada nesta pesquisa, utilizou-se como técnica de
coleta de dados os seguintes materiais: livros, artigos cientificos, revistas, documentos eletronicos

na busca e abstracdo do conhecimento. Severino (2007) salienta que a pesquisa bibliografica ¢
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aquela que ¢ feita com base em documentos ja disponiveis, como por exemplo, artigos, livros,
pesquisas anteriores, entre outros. Estabelece o uso de elementos ja trabalhados por outros
investigadores e com o devido registro. As fontes das quais serdo pesquisadas o conteudo serdo
o0s textos, isto €, conclui-se que o pesquisador faz seu trabalho a partir das contribui¢cdes das obras

de outros autores que ja empenharam em varios estudos para finalizar seu trabalho.

A pesquisa bibliografica, ou de fontes secundarias, abrange toda bibliografia ja tornada
publica em relacdo ao tema de estudo, desde publicacdes avulsas, boletins, jornais,
revistas, livros, pesquisas, monografias, teses, material cartografico etc., até meios de
comunicagdo orais: radios gravagdes em fita magnética e audiovisuais: filmes e
televisdo. Sua finalidade é colocar o pesquisador em contato direto com tudo o que foi
escrito, dito ou filmado sobre determinado assunto, inclusive conferéncias seguidas de
debates que tenham sido transcritos por alguma forma, querem publicadas, quer
gravadas (LAKATOS; MARCONI, 2009, p. 185).

O objetivo geral da pesquisa bibliografica deste artigo foi analisar diversas opinides e
conhecimentos sobre o marketing, o empreendedorismo e a inovagdo nas grandes empresas, de
maneira a contribuir com o desenvolvimento de novas ideias e conceitos sobre o assunto.
Observando, assim, a importancia de empreender e inovar as estratégias de marketing para que as
organizagdes tenham bons resultados.

Quanto a classificagdo das fontes, utiliza-se fontes primarias e secundarias, para a
obtencdo de informacdes. Para a producao desta pesquisa, usou-se as fontes secundarias, as quais
relacionam as informacdes ja existentes, ou seja, dados ja estudados. “As fontes secundarias sdo
aquelas escritas por autores que interpretam os trabalhos de outros. Inclui resumos, enciclopédias,
dicionarios tematicos e manuais” (BENTO, 2012, p. 2). No entanto, compreende-se por fontes
secundarias pesquisas feitas sobre estudos ja existentes, que serdo analisados e interpretados para

apresentar novas ideias.

4 DISCUSSAO

Nesta secdo, sdo apresentados os resultados que o empreendedorismo, a inovagao e as

estratégias de marketing trouxeram para as grandes empresas atualmente e os fatores que
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auxiliaram para o desenvolvimento organizacional, sob a visdo de Oliveira e Cruz (2016),
Braganca et al. (2016), Strehlau e Telles (2006), Cruz e Silva (2014), Silva (2016), Cunha et al.
(2009), Baggio e Baggio (2014), Carvalho, Reis e Cavalcante (2011), Mariano e Mayer (2014),
Chiavenato e Sapiro (2003), Cavalcanti (2007) e a contribui¢do que cada um proporcionou.

No mercado atual, é necessario que as empresas adotem técnicas de gestdo bem
estruturadas, definam boas estratégias de marketing, invistam em inovagdes, busquem sempre a
melhoria continua, para obterem melhores resultados e atingir o sucesso empresarial. Sendo
assim, o processo de inovagao ¢ entendido como o resultado de um sistema interativo executado
com a colaboragdo de varios negociadores econdmicos € sociais que apresentam diversas ideias,
conhecimentos especificos, tipos de informacgdes, tais como o marketing (OLIVEIRA; CRUZ,
2016).

O marketing é conceituado por Braganca et al. (2016) como o conjunto de atividades
destinadas a maximizar os lucros da organizagdo através de estratégias bem estruturadas,
proporcionando o seu crescimento no mercado. Os autores destacam também que além da relagdo
empresarial e comercial, ele possui uma linha ndo lucrativa, sendo usado gradativamente pelas
entidades publicas, como um mecanismo para controlar e aprimorar os servigos e produtos ou até
mesmo contribuir para melhorar cada vez mais a imagem da organizagao.

Foi enfatizado por Strehlau e Telles (2006) o composto de marketing, que pode ser
denominado também como composto mercadoldgico, fazendo referéncia aos 4Ps: produto, prego,
praca e promocao, sendo eles, as dimensdes da oferta. Produto ¢ um bem tangivel, resultado de
um processo de produgdo, que busca suprir as necessidades do consumidor; preco ¢ o valor
monetario desse produto; praga sdo os canais de distribuicdo e promog¢do, que ¢ o conjunto de
técnicas e mecanismos cujo objetivo ¢ aumentar as vendas em um periodo de tempo. Os autores
supracitados (2006) salientaram que através desses componentes ¢ possivel alcancar estratégias
de marketing bem formalizadas, que sdo técnicas desenvolvidas para alcancar determinados
objetivos organizacionais, através da identificagdo das demandas do publico-alvo.

Com os avangos tecnologicos, o marketing passou a utilizar a internet como um dos seus
canais de venda e divulgacdo de informacdes. Desta forma, foi possivel maximizar os lucros e
alcancar um publico maior de clientes de diversas regides. Nesse cenario, destaca-se o marketing

digital, que ¢ um modelo de negodcios no qual a internet ¢ usada como uma plataforma para
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divulgar produtos e servigos, a fim de conquistar e fidelizar os clientes, ideia apontada por Cruz e
Silva (2014).

Dentro do contexto do marketing digital, Silva (2016) evidencia as estratégias digitais,
que ¢ o conjunto de atividades realizadas pelas organizagdes de forma online para atrair mais
clientes, tendo relacdo com diversos tipos de tecnologias, uma combinagdo entre Facebook, site e
blog. Nesse ambito, ¢ fundamental que os empreendedores inovem o modo de produgdo,
podendo fazer isso de diversas maneiras. Explorar uma possibilidade tecnoloégica ainda nao
utilizada, para produzir novos produtos ou uma antiga ja existente. Contudo, de um novo jeito,
criando assim, uma nova forma de produzir, reestruturando a organizacdo, cortando os gastos e
fazendo os lucros aumentarem. Em momentos de crise, os pilares que sustentam o
desenvolvimento das economias ¢ fazem com que elas obtenham bons resultados sdao o
empreendedorismo e a inovagao, uma conceituagao feita por Cunha et.al (2009).

De acordo com Baggio e Baggio (2014), o empreendedorismo consiste em colocar as
ideias em pratica, ou seja, fazer acontecer, de um jeito criativo e inovador. Tem a finalidade de
desenvolver projetos organizacionais ou pessoais com sinergia e eficiéncia, mensurando os riscos
e as oportunidades, tendo comportamento proativo na resolucdo dos problemas. As organizac¢des
devem buscar por inovacdo, que ¢ a exploracdo de novas ideias para atingir os resultados
esperados e manter vantagem competitiva em relagdo a concorréncia. Ela estd diretamente ligada
com o empreendedorismo e tem por objetivo proporcionar o aumento da demanda tanto para
produtos quanto para servigos, defender a sua posi¢cdo no mercado, reduzir custos, aumentar as
margens de lucratividade e a capacidade de inovar cada vez mais, uma colaboracdo de
(CARVALHO; REIS; CAVALCANTE, 2011).

Desta forma, ¢ fundamental empreender e inovar para que as empresas tenham um
desenvolvimento gradativo, possam crescer no mercado e consigam alcangar o sucesso. A
capacidade de oferecer inovagdes tem se tornado um motivo primordial para a sobrevivéncia e o
melhoramento das empresas, que necessitam responder as transformagdes que a sociedade passa
a apresentar novas formas de implementar as atividades para as quais se determinam. A inovacao
¢ o aspecto de diferenciagdo, sendo assim, ¢ muito importante que os gestores invistam nesse
aspecto, porque traz ganhos econdmicos para as empresas, ressaltou Mariano; Mayer (2014).

A competi¢do por meio da inovagdo tem um valor muito grande nas organizagdes. No

entanto, na pratica o método que sustenta o fluxo constante de boas ideias e respostas para o
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mercado ¢ um processo de pesquisa e desenvolvimento de alto valor e muito arriscado. Grande
parte das empresas buscam balancear a pesquisa original € um desenvolvimento imitativo para
redugdo dos gastos. Parte da inovagdo ¢ inspiragao e a outra € transpiragdo, isto ¢, trabalho duro e
suado, por isso deve ser bem administrada, contexto descrito por Chiavenato; Pairo (2003).

Um dos desenvolvimentos atuais mais importantes em administracdo estratégica vem
sendo intitulado “visdo da organizacdo baseada no conhecimento”, que no ponto de vista da
competitividade empresarial, quer dizer que o conhecimento deve, cada vez mais, ser pertinente
para os gestores, no sentido de criar algo novo para despertar o interesse dos consumidores
(sociedade) e empresas, administrando seus recursos de maneira eficiente para estabelecer

vantagem competitiva em relagdo as demais, relatado por Cavalcanti (2007).

5 CONSIDERACOES FINAIS

A pesquisa teve como objetivo observar os resultados que as grandes organizagdes
conseguem devido o investimento em inovagdes. Destaca também que o empreendedorismo, a
inovagdo e o marketing sdo as principais ferramentas para que se tenha desenvolvimento
organizacional, contribuindo para o crescimento da empresa. E fundamental buscar novas formas
de empreender e inovar, estratégias de marketing bem estruturadas, manter sempre o foco no
cliente, atentando-se para fatores como: competitividade, concorréncia e as tendéncias de
mercado. Para empreender € necessario ter espaco para criar, colocar as ideias em pratica ¢ de
fato inovar.

Este estudo descreveu que ¢ imprescindivel empreender e inovar para que as grandes
empresas possam crescer cada vez mais e ter maior lucratividade na atualidade a partir de
analises e discussdes, sob o ponto de vista de Oliveira e Cruz (2016), Braganga et al. (2016),
Strehlau e Telles (2006), Cruz e Silva (2014), Silva (2016), Cunha et al. (2009), Baggio e Baggio
(2014), Carvalho, Reis e Cavalcante (2011), Mariano e Mayer (2014), Chiavenato e Sapiro
(2003), Cavalcanti (2007) sendo possivel mencionar os resultados encontrados. Essa temadtica
contribuiu para que se tenha uma visdo ampla dos fatores que levam as organizagdes a buscarem

inovagdo para o negocio, tais como: melhoramento dos produtos/servicos, ter um desempenho
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melhor na execu¢do das tarefas, aumentar a produgdo, entre outros fatores, mostrando os
beneficios obtidos com a implantag¢ao de tecnologias.

Ao longo do desenvolvimento desta pesquisa, identificou-se questdes que possibilitam o
desenvolvimento de outros estudos a partir deste, para ampliar a compreensdo do fendomeno
estudado. Esse estudo pode ser aplicado em instituicdes que visam crescer no mercado por meio
de inovacgdes tecnoldgicas, pelo fato de reduzir gastos, produzir produtos melhores € com mais

qualidade, aumentar as vendas e ter maior lucratividade.
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