
Estratégia e 
Marketing –
PARTE I

2021/2022 – 2º Semestre

ESTRATÉGIA E MARKETING

1



O que é o Marketing?

Marketing é identificar e atender às necessidades humanas e sociais. 

Uma das boas definições mais curtas de marketing é;
“atender às necessidades de forma lucrativa”. 

Ex 1. Quando o Google percebeu que as pessoas precisavam aceder com eficiência as
informações na Internet, criou um poderoso motor de busca que organizou e
priorizou as informações e consultas.

Ex 2. Quando a IKEA percebeu que as pessoas queriam móveis com design a preços
substan-cialmente mais baixos, apostou neste tipo de mobiliário

Estas duas empresas demonstraram conhecimento de marketing e transformaram uma
necessidade privada ou social num negócio lucrativo.

•Conceitos de Marketing
•Atividades com vista à satisfação das necessidades e desejos dos clientes 
individuais (“B2C”) ou organizações (“B2B”) através do fornecimento de 
bens/serviços

•Definição e objetivos
•Análise, planeamento, implementação e controle de programas para obter 
alterações desejadas nos mercados já definidos, com vista a atingir os objetivos da 
empresa
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A Definição de Marketing

A American Marketing Association define “Marketing” da
seguinte forma

Marketing is the activity, set of institutions, and processes 

for creating, communicating, delivering, and exchanging 

offerings that have value for customers, clients, partners, 

and society at large



O Marketing tem de estar alinhado com a Visão, a Missão, os Objetivos e a Estratégia

• Visão, intenções para o futuro e guiar todos com vista à excelência

• Missão, explicita a visão da empresa declarando por escrito as orientações globais; 
deverá ser estratégico-operacional; criar uma missão: porquê, para quê, competências, 
clientes, produtos e valores?

• Objetivos, dada a missão, quantificar e calendarizar, horizonte de implementação e 
âmbito do negócio; financeiros –vendas, quota de mercado, rentabilidade,...- e não 
financeiros –qualidade, imagem serviço, inovação,...

• Estratégias, onde e como competir; produtos-mercados, integração vertical, 
internacionalização; diversificação; via desenvolvimento interno ou externo
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A Estratégia e o Marketing



Exemplo: Visão da Google
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Exemplo: Missão da Amazon



Exemplo: Missão da Microsoft
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Missão da Body Shop:
(Embed Social Activism in Business)
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Ainda alguns Exemplos Adicionais da Visão e da Missão de uma empresa

Ingvar Kamprad IKEA Make stylish furniture affordable
Walt Disney WALT DISNEY Create a magical world for families
Anita Roddick BODY SHOP Embed Social Activism in Business (I am
not selling hope, I am selling emotion)
Bill Gates MICROSOFT Realize ubiquitous computing
Steve Jobs APPLE Transform how people enjoy technology
Jeff Bezos AMAZON.COM Provide the biggest selection of knowledge

delivered conveniently
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Estratégia

Empresa Pioneira/líder vs. Empresa seguidora

•As empresas podem beneficiar muito se estiverem entre as
primeiras a identificar e a adaptarem-se a mudanças na
envolvente
•O primeiro a entrar num mercado pode tornar-se um líder no
produto tornando-se um padrão de comparação com outros
produtos
•O primeiro pode ainda apropriar-se dos canais de distribuição e
de uma mensagem publicitária essencial.
•Retém sempre alguma vantagem sobre as demais empresas
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(cont.)

• A estratégia das Primeiras empresas difere da estratégia das que entram 
tardiamente no mercado

• Pioneiras – entram em larga escala, com larga linha de produtos, apropriam-se 
da distribuição, elevado esforço de promoção

• Seguidoras – menor linha de produtos cobrindo uma menor parte do mercado, 
investindo menos em promoção e em serviços ao consumidor; apostam mais em 
descontos nos preços, usando cada vez mais uma estratégia de nicho com o 
objetivo de explorar nichos não muito visados pelas empresas maiores



• O Ciclo de Vida de um Produto é a “história” das vendas 
de um dado produto ao longo de um vasto período de 
tempo
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MATURIDADE

A Estratégia e o Ciclo de Vida do Produto

13



tempo
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s INTRODUÇÃO

CRESCIMENTO

DECLÍNIO

MATURIDADE

Lançamento 
do produto. 
Vendas 
baixas, 
poucos canais 
de 
distribuição, 
elevados 
custos de 
lançamento.

Com a 
progressiva 
publicidade as 
vendas 
começam a 
crescer assim 
como os lucros.

Grande Parte dos 
Consumidores já 
consomem o 
produto, vendas 
atingem 
estabilidade, as 
vendas são 
repetidas e os 
lucros constantes

Produto entra em 
desuso, ou por 
saturação dos 
consumidores ou 
porque aparecem 
novos produtos. 
Vendas e Lucros 
entram em declínio

O Ciclo de Vida de um Produto

A Estratégia e o Ciclo de Vida do Produto
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• Críticas e excepções – há produtos com um ciclo de 
vida com um andamento diferente; podem ter lugar 
acontecimentos que alteram a evolução – positiva ou 
negativamente...
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Descobre-se uma 
nova utilização 
para o produto

Ou: Aumento do 
preço dos 
produtos 
substitutos

A Estratégia e o Ciclo de Vida do Produto
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• Críticas e exceções – há produtos com um ciclo de 
vida com um andamento diferente; podem ter lugar 
acontecimentos que alteram a evolução – positiva ou 
negativamente...

tempo
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 e
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s

Um novo substituto 
inovador ou uma nova 
tecnologia aparece e o 
produto não chega a ter 
uma fase de maturidade, 
originando um repentino 
e rápido declínio

A Estratégia e o Ciclo de Vida do Produto
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• Críticas e exceções – há produtos com um ciclo de vida 
com um andamento diferente; Há produtos com uma 
extremamente longa fase de maturidade

tempo
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as
 e

 L
uc

ro
s

Exemplos: 
Frigoríficos; 
Televisões...

A Estratégia e o Ciclo de Vida do Produto
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Implicações 
Estratégicas do Ciclo de 

Vida do Produto
O modelo sinaliza a ocorrência de oportunidades 
e ameaças no mercado ajudando a empresa a 
alterar os seus objetivos, a sua estratégia e o seu 
programa de marketing

Existe uma forte correlação entre as 
características do mercado em cada fase e a 
estratégia de marketing e de investimento mais 
adequada
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Represente graficamente o ciclo de vida de cada 
um dos produtos abaixo:

1.Discos de vinil 

2. Tesla

3. Playstation

Exercício sobre 
ciclo de vida do produto 

(para discussão, 5 
minutos)



A Matriz SWOT É um instrumento que permite fazer uma avaliação da 
posição competitiva de uma empresa de acordo com 4 variáveis : 

1. pontos fortes e 2. pontos fracos (da organização – var. internas),
3. oportunidades e 4. ameaças (da envolvente – var. externas).

pode ser de grande utilidade para qualquer organização, uma vez que 
lhe permite construir, de modo sustentado, um guia orientador que 
suporta as decisões estratégicas a tomar, no presente e no futuro.
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Análise SWOT



• Algumas pessoas confundem 
oportunidades e pontos fortes ou 
ameaças e pontos fracos.
• Importa reter que as oportunidades e 

as ameaças referem-se à envolvente 
externa
• enquanto que os pontos fortes e fracos 

respeitam à situação presente da 
empresa e decorrem, portanto, de uma 
análise interna
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As iniciais SWOT derivam do nome destas variáveis em inglês:
Strengths, Weaknesses, Opportunities e Threats.

Análise SWOT
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A Envolvente
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A Envolvente 
Contextual

• Político-legal – estabilidade, legislação 
laboral e sobre concorrência, restrições ao 
comércio  
• Económica – PIB, inflação, taxa de juro, taxa 

de câmbio, taxa de desemprego 
• Sociocultural – estilo de vida, valores sociais, 

demografia, alfabetização
• Tecnológica – inovação tecnológica e de 

processo, proteção de patentes, normas de 
qualidade
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A Envolvente 
Transacional

• Clientes – atuais e potenciais; quais
• Concorrentes – atuais e potenciais; produtos

substitutos
• Fornecedores – vendem bens ou prestam

serviços à indústria/mercado de bem/serviço
final; número
• Comunidade – organizações, pessoa e fatores

que partilham recursos e têm interesses
relacionados com o mercado/indústria



Oportunidades
(Exemplos)
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n Uma nova tecnologia que pode permitir à empresa 
melhorar a sua produção

n Nova Regulamentação favorável à empresa
n Redução de Barreiras Comerciais
n Alterações nas preferências dos consumidores
n Novas utilizações para o produto / Novas descobertas
n Concorrentes com dificuldades que não nos atingem
n Redução das taxas de juro / custos dos financiamentos
n …



Ameaças
(Exemplos)
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n Tendência de encarecimento duma matéria prima necessária à 
produção

n Nova Regulamentação desfavorável à empresa
n Aumento das Barreiras Comerciais (às nossas exportações)
n Aparecimento de novos concorrentes internacionais com 

vantagens de custos devido a menos restrições comerciais à 
importação

n Alterações (negativas) nas preferências dos consumidores
n Novas tecnologias que colocam em risco a atividade da empresa 

(exº Gráficas com o advento da impressão a cores)
n Variações nas taxas de câmbio que nos são prejudiciais
n Aumento das taxas de juro / custos dos financiamentos
n …



Análise interna

Pretende-se fazer uma análise 
objetiva da empresa.

Ajuda a identificar as fontes de 
vantagens concorrenciais bem 
como de potenciais desvantagens
específicas à empresa; é também 
útil para a avaliação da 
atratividade de uma empresa 
enquanto alvo de investimento.

• Produção 
• Matérias Primas
• Custos de Transporte
• Localização face ao Mercado
• Inovação e Tecnologias
• Recursos Humanos 
• Organização
• Marketing
• Finanças …



Identificar 
os Pontos 

Fortes Identificar tudo aquilo que a empresa faz bem ou melhor que
as outras, e que está sob seu controle, ou seja, pode alterar,
melhorar e aperfeiçoar a qualquer momento, pois está
relacionado com a parte interna da empresa (análise interna).
Algumas perguntas para identificar os pontos fortes:
• O que é que a empresa e a equipe fazem bem?
• Que recursos podem ser otimizados e aproveitados?
• O que os outros acham que a empresa faz de melhor?
• Quais as vantagens que a empresa disponibiliza?
• Possui boa comunicação entre os setores?
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Identificar 
os Pontos 

fracos Identificar tudo aquilo em que a empresa tem dificuldades, tem 
recebido reclamações e pode melhorar, já que está 
relacionado à parte interna da empresa e pode ser controlado 
pela mesma (análise interna)
Algumas perguntas para identificar os pontos fracos:
• No que é que a empresa pode melhorar?
• Onde tem menos recursos?
• Possui práticas antigas / antiquadas?
• Os clientes reclamam de quais aspetos da empresa?
• O que é que os outros acham que são suas fraquezas?
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Pontos 
Fortes 

(Exemplos)
Coisas que a empresa faz melhor do que as outras – das quais 
resulta uma vantagem competitiva (ou concorrencial)
relativamente às outras empresas.
n Imagem (Positiva) da Marca
n Propriedade Intelectual (Patentes…)
n Vantagens de custos / Eficiência
n Recursos Humanos qualificados e de qualidade
n baixa rotatividade
n Recursos Financeiros / Acesso a financiamento / 

Disponibilidade de Liquidez (Exº A Apple tem disponibilidades 
correspondentes ao valor dum ano de custos operacionais)

n Localização privilegiada (em termos de proximidade de 
clientes, proximidade da fonte de matérias primas, etc.)

n …
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Pontos 
fracos 

(Exemplos) n Imagem (Negativa) da Marca
n Má reputação quanto ao serviço da Marca
n Patentes em final de vida
n Custos crescentes
n Recursos Humanos pouco qualificados
n Ruturas na Gestão
n Elevada rotatividade (implica custos acrescidos e qualidade 

diminuída)
n Recursos Financeiros Escassos
n …
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A Matriz TOWS e a Definição de Estratégias para a empresa

Pontos Fortes
(listagem)

Pontos fracos
(listagem)

Oportunidades
(listagem)

Estratégias FO Estratégias fO

ameaças
(listagem)

Estratégias Fa Estratégias fa

FO – utilizar pontos fortes para aproveitar oportunidades
Fa – utilizar pontos fortes para vencer ameaças
fO – apesar dos pontos fracos aproveitar oportunidades
fa – apesar dos pontos fracos vencer ameaças

1b. Análise interna 

1a. Análise 
externa 

2. Definir 
Estratégias 3. Traduzir em 

Tarefas a cumprir
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A Matriz SWOT e a Definição de Estratégias para a empresa

33

Formulação alternativa

Oportunidades ameaças

Pontos
Fortes

Pontos
fracos

Estratégias conjugando F-O-a-f
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Um Exemplo:
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Para um fabricante de painéis solares,
discuta brevemente os principais elementos
da envolvente contextual e transacional

Construa a Matriz SWOT/TOWS, sugerindo
1 estratégia para cada caso: FO, Fa, fO e fa.

Exercício sobre 
Envolvente da 

Empresa e Matriz 
SWOT /TOWS
(20 minutos):
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MATRIZES DE NEGÓCIOS

Da análise do meio envolvente e 
da posição competitiva da 
empresa é possível construir 
matrizes de negócios e apontar 
estratégias

Duas dimensões que irão ser 
relevantes:

• Posição competitiva (da 
empresa) - quota de mercado, 
dimensão da empresa, 
crescimento, lealdade à marca, 
tecnologia,...

• Atratividade de 
indústria/mercado -
Crescimento, dimensão, 
concorrência, rentabilidade, 
sofisticação tecnológica, ...



MATRIZES DE NEGÓCIOS

DogsCash Cow

ChildStar

Posição competitiva (quota mercado)At
ra

tiv
id
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a 
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)

l Matriz de negócios BCG (Boston Consulting Group)

37



MATRIZES DE NEGÓCIOS

l Matriz General Electric-McKinsey&Company

1 1 2

1 2 3

2 3 3

Posição competitiva
BaixaElevada Média

At
ra

tiv
id

ad
e 

 d
a 

in
dú

st
ria

/m
er

ca
do
Al
ta

M
éd
ia

Ba
ix
a

Estratégias: investir (    /1,  ou passar “Child” a “star”); manter ou investir 
seletivamente (    /2) ; desinvestir (    /3) 
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Produtos
atuais

Produtos
Novos

Mercados
Atuais

Penetração
de mercado

Desenvolvimento
de produto

Mercados 
novos

Desenvolvimento
de mercado

Diversificação

Ex. Duracell, ...

(Matriz de Produto-Mercado -
estratégias de crescimento)

Matriz de Ansoff
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