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Resumo

Os estudos sobre estratégia apontam uma ligacao entre os conceitos que em geral se voltam a
utilizacao desta para planejar suas acoes, relacionadas com metas claras e utilizando-se de fato-
res internos e externos dos diferentes setores dentro da organizacao, alinhados com um objetivo
geral. Este artigo teve como objetivo apresentar e discutir a formacao da estratégia como fator
gerador de vantagem competitiva. O artigo esta estruturado em dois momentos. No primeiro,
discutem-se os principais conceitos teoricos relacionados a formagao da Estratégia, enquanto,
no segundo sao analisadas diversas contribui¢coes metodoldgicas que visam sugerir formas de se
realizar a estratégia como fator para gerar vantagens competitivas para as empresas. O trabalho
propoe-se a apresentar algumas ferramentas que gestores utilizem para realizar a formulagao de
suas estratégias de mercado e a gerar vantagens competitivas sobre seus concorrentes.

Palavras-chave: Estratégia. Formacao da estratégia. Vantagens competitivas.
1 O CONTEXTO E A ESTRATEGIA

A expectativa das organizacoes, ditadas principalmente pelo desejo de buscar o lucro e
conviver, satisfatoriamente, com as incertezas inerentes ao negocio, tem na busca da competi-
tividade a justificativa de sua existéncia. No entanto, mais do que apenas possuir expectativas,
faz-se necessario que as empresas detenham algumas capacidades para transformar as expecta-
tivas em realidade (LEMOS; NASCIMENTO, 1999).

Inovar, reinventar e criar novas oportunidades no mercado é tema recorrente nos estudos
sobre estratégia e sao considerados fatores de fundamental importancia para a competitividade
das empresas. Uma das primeiras referéncias a expressao “vantagem competitiva” na literatura
de estratégia pode ser encontrada em Ansoff (1965, p. 188-194), que a definiu “[...] como a
vantagem de perceber, de forma proé-ativa, tendéncias de mercado a frente dos concorrentes.”
Santos Junior, Freitas e Luciano (2005) argumentam que, no cenario atual, no qual a velocidade
das mudancas e a disponibilidade de informagoes crescem de forma exponencial e globalizada, a
sobrevivéncia das organizacoes esta relacionada, mais do que nunca, a sua capacidade de captar,
absorver e responder as demandas requeridas pelo ambiente. Miles e Snow (1978) observam,

entretanto, que as empresas desenvolvem padroes de comportamento estratégicos relativamente
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estaveis na busca de bom alinhamento com as condicdes ambientais percebidas pela administra-
¢ao. Assim, a formulacdo de estratégias deve ser possivel e realizavel, isto é, deve estar alinhada
aos objetivos estratégicos da empresa e em conformidade com sua infraestrutura. Nesse sentido,
Drucker (1995, p. 85), ensina que: “[...] a melhor forma de prever o futuro € cria-lo.” Corroboran-
do, Prahalad e Hamel (1994, p. 122) argumentam que: “[...] ndo basta que uma empresa diminua
seu tamanho e aumente sua eficiéncia e rapidez, por mais importante que sejam essas tarefas. Ela
também precisa ser capaz de regenerar suas estratégias e reinventar seu setor.” Essa condicdo, em
alguns casos, é determinante para que as empresas se mantenham em um mercado cada vez mais
exigente, requerendo, em consequéncia, um processo de mudancas e melhora continua.

No mercado brasileiro, fechado para a globalizacao até alguns anos atras, as estratégias
nio eram tao importantes. Vasconcelos (2001 apud ALBINO et al., 2010, p. 3) justifica afirman-
do que: “Os estudos sobre Estratégia tém formacao bastante tardia quando comparados com a
producao de conhecimento em campos como Economia e Sociologia.” Este autor considera que,
quando o mercado era um sistema autorregulado, tornava-se irrelevante a formacao de estraté-
gias para as empresas. Outro fator, segundo ele, com forte influéncia, era a baixa profissionali-
zacao da gestdo nas empresas, as quais, até a segunda metade do século XX, continuavam sendo
empresas familiares, em sua maioria. De outro lado, Mintzberg, Ahlstrand e Lampel (2000)
assinalam a década de 1960 como o inicio dos estudos sistematizados no campo da estratégia.
Para eles, a disciplina estratégia ja surge como uma area de conhecimento multidisciplinar, for-
temente influenciada pela Teoria das Organizacoes, Economia e Sociologia e, apesar da demora
do surgimento, teve rapido crescimento, havendo intensas pesquisas nas Escolas de Design e
Planejamento nas décadas de 1960 e 1970, aumentando a intensidade e a complexidade com o
surgimento da globalizacdo, a partir da década de 1990.

Diante do exposto, o objetivo deste artigo foi desenvolver uma pesquisa bibliografica para
capturar os principais conceitos utilizados pelos principais autores sobre o assunto, buscando
identificar nestes conceitos os principais elementos a serem considerados na formacao da estra-
tégia em uma organizacao e quais deles geram maior competitividade para as empresas.

Além dessa breve introducao, o presente estudo mostra, na secao seguinte, a revisao teo-
rica sobre os conceitos de estratégias. Na secdo 3, argumenta-se sobre a finalidade da estratégia
e posicionamento; a se¢ao 4 busca identificar fatores que auferem diferenciais competitivos e,
na segao 5, tece-se a conclusio finais sobre o estudo. Finalizando, mostram-se as referéncias

utilizadas neste artigo.
2 0S CONCEITOS DE ESTRATEGIA

Estratégia é hoje uma das palavras mais utilizadas nas decisoes de gestao. Encontra-se
em todas as acOes que as empresas realizam e algumas utilizam a estratégia de forma estrutu-
rada, outras por meio do feeling ou percep¢ao do empresario no mercado, estes tltimos muito
presentes em empresas que tém gestores com caracteristicas de empreendedor (MINTZBERG;
AHLSTRAND; LAMPEL, 2000). Quando se estuda a formagao de estratégia, algumas palavras

passam a fazer parte do vocabulario do administrador, como planejamento, posicionamento es-
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tratégico e de mercado, competitividade, objetivos, desempenho, busca por resultados, mudan-
cas, inovacao, aumento da participacdo no mercado, entre outras. Buscando evidenciar isso, o
Quadro 1 mostra diversos conceitos de estratégia. Pode-se observar que estes conceitos tém em
comum uma ligacao direta com algum objetivo tragado para a empresa ou uma regra, meta, ou
forca, que pode auferir vantagens competitivas diante dos concorrentes, embora, dentro de uma
organizacao, as estratégias possam ser por setor ou por mercados de atuagao.

Quadro 1 — Conceitos de estratégia

Autor Conceito

Estratégia € um conjunto de regras de tomada de decisdao em condigoes de des-
Ansoff (1965) conhecimento parcial. As decisoes estratégicas dizem respeito a relagao entre a
empresa € 0 seu ecossistema.

Estratégia € a determinacédo dos objetivos basicos de longo prazo de uma empre-

Chandler (1962) sa e a adocdo das acoes adequadas e de recursos para atingir a estes objetivos.

Estratégia refere-se a relacio entre a empresa e o seu meio envolvente: relacio
Katz (1970) atual (situacao estratégica) e relacdo futura (plano estratégico, um conjunto de
objetivos e acoes a tomar para atingir a estes objetivos).

Estratégia € o forjar de missoes da empresa, estabelecimento de objetivos a luz
das forgas internas e externas, formulacao de politicas especificas e estratégias
Steiner e Miner (1977) | para atingir a objetivos e assegurar a adequada implantacio de forma que os fins

e objetivos sejam atingidos.

Autor Conceito

Estratégia € o estabelecimento dos meios fundamentais para atingir os objeti-
vos, sujeito a um conjunto de restricdes do meio envolvente. Supde: a descricdo
dos padrdes mais importantes da afectacao de recursos e a descri¢do das interac-

¢Oes mais importantes com o meio envolvente
Estratégia competitiva sdo acoes ofensivas ou defensivas para criar uma posiciao
Porter (1980) defensdvel em uma inddstria, para enfrentar com sucesso as forcas competitivas
e assim obter um retorno maior sobre o investimento.

Hofer &Schandel (1978)

Estratégia € um plano unificado, englobante e integrado relacionando as vanta-
Jauch e Glueck (1980) gens estratégicas com os desafios do meio envolvente. E elaborado para assegu-
rar que os objetivos basicos da empresa sejam atingidos.

Estratégia ¢ um modelo ou plano que integra os objetivos, as politicas e a se-

Quinn (1980) quéncia de acoes em um todo coerente.

Estratégia € o conjunto de decisoes e acoes relativas a escolha dos meios e a arti-

Thietart (1984 _ . L. ..
( ) culacdo de recursos com vistas a atingir a um objetivo.

Estratégia designa o conjunto de critérios de decisdo escolhido pelo nticleo
Martinet (1984) estratégico para orientar de forma determinante e durével as atividades e a con-
figuracdo da empresa.

Estratégia ¢ uma forca mediadora entre a organizacio e o seu meio envolvente:
Mintzberg (1988) um padrio no processo de tomada de decisdes organizacionais para fazer face ao
meio envolvente.

Estratégia € o conjunto de decisdes coerentes, unificadoras e integradoras que
Hax e Majluf (1988) determina e revela a vontade da organizacio em termos de objetivos de longo
prazo, programa de acoes e prioridade na alocagao de recursos.

Fonte: adaptado pelo de Nicolau (2001).
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Como se pode depreender do Quadro 1, o conceito de estratégia nao € uma féormula para to-
das as empresa. Cada organizagao, em razao de seu posicionamento, caracteristicas, recursos, entre
outros elementos, define um modelo de trabalho e como a estratégia vai influenciar nas atividades
da empresa (MINTZBERG; AHLSTRAND, LAMPEL, 2000). Assim, a estratégia determina os
objetivos de longo prazo, as politicas e 0 modelo de gestdo da organizagao. Nesse sentido, Tavares,
Amaral e Gongalves (2003, p. 2) argumentam que a Unica certeza que se tem no Campo da Estra-
tégia € que sua aplicacdo ocorre no terreno da incerteza e consequentemente da competitividade.

De acordo com Castro, Santos e Silva (2008), as prioridades ou as vantagens competitivas po-
dem ser definidas como um conjunto consistente de caracteristicas de desempenho que a empresa
terd, e, por meio da qual, contribuird para um aumento da competitividade da organizacio.

Assim, a estratégia, para ser efetiva, depende de um conjunto de caracteristicas da organizacao
e do ambiente no qual ela estd inserida. A finalidade da estratégia € o que se trata na secio seguinte.

3 FINALIDADE ESTRATEGIA

A formacao da estratégia serve para tragar os caminhos da empresa. Nesse sentido, dentro
de uma empresa, podem existir varias estratégias, mas que necessariamente devem estar interco-
nectadas, apesar de terem finalidades especificas distintas. Exemplo disso € a estratégia financeira
da empresa diante de seus fornecedores, que pode parecer diferente da estratégia de logistica ou as-
sisténcia técnica, mas que, ao final, devem estar todas alinhadas ao objetivo maior da organizacao.

Em geral todas as empresas, de forma consciente ou nao, buscam formular estratégias
para se alcancar objetivos, alguns para melhorar sua capacidade de inovagio e¢/ou adaptacao as
mudancas do mercado, entre outros objetivos. Podem ocorrer no nivel comercial ou tecnolé-
gico; em novos processos de industrializagdo; em razao das exigéncias legais (legislacoes em
geral), entre outros, mas, para serem coerentes, devem estar alinhadas.

Na defini¢io dos fatores importantes para uma empresa formular suas estratégias e com
1SS0 gerar vantagem competitiva, alguns aspectos devem passar por andlise criteriosa dos gesto-
res. Para Hartmann (2005, p. 146), esses elementos/etapas necessarias a formulacao e implemen-

tacdo de uma estratégia organizacional sao:

Definir a missao — por que a empresa existe;

Definir a visao — o que ela quer ser;

Definir Valores — em que ela acredita;

Identificar ameacas no mercado atual e decidir como neutraliza-las;

Identificar oportunidades no mercado atual e decidir como explora-las;
Identificar oportunidades em novos mercados e decidir como explora-las;
Identificar forcas da Organizacao e decidir como explora-las;

Identificar fraquezas da Organizacao e decidir como neutraliza-las;

Definir um conjunto de competéncias e tecnologias, dificeis de serem imitadas;
Definir condigdes que asseguram a execucgao da estratégia;

Meta quantificacao do objetivo determinado o que se quer quando e quanto;
Orcamento quantificagao fisica e financeira das partes constituintes dos planos.
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A partir destes elementos os gestores iniciam a formalizacao das estratégias, identifican-
do os fatores que permitam a obtencao de vantagens competitivas.

Porter (2009) mostra que a esséncia da formulacao da estratégia € lidar com a competicao
e que, para isso, um fator determinante € a analise setorial para se posicionar no mercado. Este
autor indica, de forma sintética (Figura 1), seu posicionamento em relacdo a formacao das estra-
tégias, na qual consideram os Stakeholders envolvidos no negdcio: concorrentes; fornecedores;
clientes; produtos ou servicos substitutos. Afirma ser a combinacao destas cinco forcas as deter-

minantes da lucratividade de uma determinada industria.

Figura 1 — As forcas determinantes da competitividade setorial
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novos
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Fonte: adaptada de porter (2009, p. 4).

Prahalad e Hamel (2005) argumentam, entretanto, que a estratégia deve estar menos pre-
ocupada em garantir uma adequacgao total entre metas e recursos € mais preocupada em criar
metas que superem os limites e desafiem os funcionarios a conseguirem o “aparentemente im-
possivel”. Essa visao de estratégia vai além da alocacdo de recursos escassos em projetos € se
constitui em uma luta para superar as limitacoes de recursos por meio de uma busca criativa e
infindavel. Reconhecem, por sua vez, que as empresas nao competem apenas dentro das fron-
teiras dos setores, e, que competéncias essenciais pela lideranca de produtos ocorrem por um
portfolio de competéncias (core competéncias). Para estes autores as falhas de produto muitas
vezes sao0 inevitaveis, mas proporcionam a oportunidade de aprender mais sobre onde pode estar
exatamente a origem das futuras demandas. Nessa perspectiva, uma empresa precisa se aproxi-
mar dos concorrentes no mercado para conhecer suas agoes e estratégias. No Quadro 2 os autores
fazem um comparativo entre fatores que podem gerar competitividade nos dias atuais e projetar

um cenario para o futuro considerando alguns aspectos.
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Quadro 2 — A estratégia, segundo Prahalad ¢ Hamel

Estratégia nao é s6 Mas também

O Desafio Competitivo

Reengenharia de processos Regeneracao de estratégias
Transformacao organizacional Transformacao do setor
Competindo pela participagdo no mercado Competindo pela participagao nas oportunidades

Descoberta do Futuro

Estratégia como aprendizado Estratégia como esquecimento
Estratégia como posicionamento Estratégia como previsao
Planos estratégicos Arquitetura estratégica

Mobilizacdo para o futuro

Estratégia como adequacao Estratégia como limite

Estratégia como alocacao de recursos Estratégia como actimulo de recursos e alavancagem

Chegar primeiro ao futuro

Competir para moldar a estrutura
existente do setor
Competir para a lideranca de competéncias essen-
ciais

Competir dentro da estrutura existente do setor

Competir pela liderenca de produtos

Competir como entidade isolada Competir como uma coalizao
Maximizar a proporg¢ao de sucessos Maximizar a taxa de aprendizado de novos merca-
de novos produtos dos
Maximizar a proporg¢ao de sucessos Maximizar a taxa de aprendizado de novos merca-
de novos produtos dos

Minimizar o tempo de entrada do

produto no mercado
Fonte: adaptado Prahalad e Hamel (2005, p. 73).

Minimizar o tempo para a preempgao global

Nessa visao os autores avaliam o presente e projetam o futuro com acgoes que permitam a
formacao de estratégias competitivas, as quais possibilitem a organizagao “transformar o setor”.
Embora isso apenas garanta a realizagdo do que foi planejado, permite aos gestores, ao terem
um norte, criarem um core alinhado com a missao, a visao e o valor da empresa. Segundo eles, é

fundamental saber quais os recursos necessarios para se realizar o planejado futuro.
3.1 POSICIONAMENTO ESTRATEGICO

O posicionamento estratégico é antes de tudo uma escolha. Escolher atender a um deter-
minado perfil de cliente, identificar as vantagens e caracteristicas dos produtos, criando uma
cadeia de valor reconhecida por ele. Estas escolhas envolvem decisoes fundamentais: decidir o
que vai ser trabalhado; que produto vai ser o carro-feche do negocio (estratégia de portfélio —
Matriz BCG); para quem vai ser oferecido e com que vantagem (DAY; WENSLEY, 1988) e; em
quais mercados se atuard (ANSOFE 1990).
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Estratégia de mercado é, pois, um processo no qual se deve considerar varios fatores,
notamente em um mercado com acentuada competividade, e a definicdo de um elemento-chave
para a criagdo de uma posicao estratégica pode ser essencial. Bandeira (2007) acredita que os
fatores criticos de sucesso sdo elementos que permitem que a organizagdo alcance indices
melhores de competitividade e de grande importancia para controlar os objetivos almejados
pelas organizagoes.

Para Porter (2009), a escolha do posicionamento determina nao apenas quais atividades a
empresa fara, mas também como ela serd desenvolvida e aquelas serao coordenadas. Segundo o

autor, existem os seguintes posicionamento:

a) Posicionamento baseado na variedade: com esse modelo de posicionamento a empresa
busca atender a varios tipos de puablico sem diferenciacdo de perfil, oferecendo varios
tipos de produtos ou servicos. A empresa diversificada tem dois niveis de estratégia da
linha de produto ou negécio e da estratégia para toda a empresa;

b) Posicionamento baseado nas necessidades: esse modelo trabalha de forma diferente
do anterior e busca conhecer de forma melhor um tipo de mercado e desenvolver es-

tratégias para somente um tipo ou perfil de cliente;

¢) Posicionameto baseado no acesso: esse modelo estd mais em evidéncia nos dias atuais;
com o desenvolvimento de logistica e facilidade e com o uso da internet trabalha-se
com 0 acesso ao produto ou servico por regido, encontrando uma forma de o cliente
alcanca-lo, ndo importa onde esteja. Com essa analise inicial, o gestor consegue encon-

trar o publico desejado para o negocio.

4 FATORES QUE GERAM VANTAGENS COMPETITIVAS

A vantagem competitiva € entendida por Ansoff e Sanvicente (1977, p. 188) “[...] como a
vantagem de perceber, de forma proé-ativa, tendéncias de mercado a frente dos concorrentes e de
se ajustar a oferta em funcao dessa antecipagdo.” Para Roman et al. (2012), a vantagem competi-
tiva pode estar assentada em diferentes areas funcionais dentro da organizacao e decreve alguns
exemplos que podem gerar as vantagens competitivas: atender a ciclos menores de entregas do
produto; ter produto com qualidade e confiabilidade; cumprir com a promessa de entrega; ser
habil para produzir novos produtos rapidamente e possuir flexibilidade para ajustar mudancas
no volume e obter custos baixos. Segundo os autores, com essa praticas, a empresa pode fazer di-
ferenca na hora da escolha, pelo consumidor, e se tornar um diferencial frente aos concorrentes.
E, apesar de parecerem de facil aplicagao, requerem muito empenho e competéncia. Para Porter
(2009, p. 156) “[...] essas habilidades abrangem atividade importante para a vantagem competi-
tiva.” Nesse linha de raciocinio, varios autores corroboram.

Slack et al. (1977), em um sentido mais restrito, mostra cinco fatores que podem auferir

vantagem competitiva em uma organizacao: confiabilidade, custo, flexibilidade, qualidade e ve-
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locidade. Segundo os autores estes cinco fatores aplicados no dia a dia podem fazer com que a organiza-
¢ao detenha participacdo maior no mercado. Em um sentido amplo e genérico, Porter (2009) descreve
a posicao de uma nacdo para gerar competitividade. Para ele, em alguns paises existem condigoes de
fatores, condi¢oes de demanda, condigoes de estrutura e rivalidade entre empresas. Isso de certa forma
faz com que as empresas consigam ser proativas na busca de posi¢coes melhores no mercado.

Porter (2009) argumenta ainda que uma primeira forma de competir € via custo. Nessa es-
tratégia a empresa centra seus esforcos na busca de eficiéncia produtiva, na ampliacao do volume de
producao e na minimizacao de gastos com propaganda, assisténcia técnica, distribuicdo, pesquisa e
desenvolvimento, entre outras, € tem no preco um dos principais atrativos para o consumidor. Outra
estratégia para a competitividade € a diferenciacio, na qual a empresa inviste mais pesado em ima-
gem, tecnologia, assisténcia técnica, distribuigao, pesquisa e desenvolvimento, recursos humanos,
pesquisa de mercado, qualidade, com a finalidade de criar diferenciais para o consumidor. Para este
autor, a estratégia competitividade de foco significa escolher um alvo restrito, no qual, por meio da
diferenciacdo ou do custo, a empresa se especializara atendendo a segmentos ou a nichos de mercado.

A adocdo de qualquer estratégia competitiva tem seus riscos, independente da férmula e
como isso vai ser aplicado na pratica. Para, Ito e Gimenez (2010, p. 9), “[...] a obtengao e sustenta-
bilidade da vantagem competitiva ocorre pelo aproveitamento simultdneo das fontes internas e ex-
ternas [...]” A formacao e a sustentacao da vantagem competitiva € um processo socialmente com-
plexo, que envolve relacao de poder, abordagens institucionais e praticas sociais. O Organograma 1
mostra a estrutura bésica para avaliar a superioridade competitiva segundo Day e Wensley (1988).

Organograma 1 — Fontes de vantagem competitiva — Uma estrutura para diagnosticar a
superioridade competitiva

4' IDENTIFICACAO DOS FATORES CHAVES PARA O SUCESSO }'7

FONTES DE VANTAGENS RESULTADO DE
VANTAGEM POSICIONAIS DESEMPENHO
-Habilidades superiores -Valor superior do cliente -Satisfacdo
-Recursos superiores -Menores custos relativos -Lealdade
!
-Market share
T - Lucros relativos

Qualidade das taticas, programas, e
sistemas de implementacio
?
ESCOLHAS ESTRATEGICAS
-Objetivos
-Politica de escolha
-Tempo
-Opebes

TAXA RELATIVA DE
INVESTIMENTO

-Operacio do fluxo de caixa

-Fontes externas

Fonte: adaptado de Day e Wensley (1988).
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Assim, as fontes de vantagens competitivas advém de habilidades e recursos superiores
(internos a empresa), que lhe conferem vantagens posicionais (por meio do reconhecimento de
valor pelo cliente e/ou reducao dos custos relativos — externos a empresa). Isso se refletird em um
desempenho superior, por meio do qual a satisfacao e lealdade do cliente resultara em um market
share com lucros relativos maiores, propiciando uma maior taxa de retorno sobre os investimen-
tos que, aliado a escolhas de estratégias adequadas, permite reinvestimentos para a manutencao
das fontes de vantagens, criando um ciclo capaz de sustentar a competitividade.

5 CONCLUSAO

Este trabalho objetivou analisar alguns dos conceitos encontrados na literatura sobre
como formular as estratégia para as empresas € como isso pode ser fator gerador de competitivi-
dade. Entre os varios autores pesquisados, o que foi encontrado de ligacdo entre um conceito e
outro é que empresas que utilizam estratégias para planejar suas agoes podem estar sempre em
busca, de trabalhar de forma melhor organizada, com metas claras, de olho nas tendéncias do
mercado, utilizando forcas internas e extrenas e mesmo com estratégias diferentes em setores
dentro da mesma organizagao, sempre alinhados com um objetivo geral. Outro fator de grande
importancia na estratégia de qualquer empresa sao os recursos humanos disponiveis para serem
usados em suas acoes diante do mercado. Nesse aspecto, os recursos adequados com capacidade
de grande criatividade dos profissionais e os recursos financeiros usados de forma estratégica
podem trazer vantagens competitivas frente aos concorrentes.

Com a abertura dos mercados internacionais, para alguns autores, tudo o que envolve as
empresas pode ser estratégico e gerador de competitividade. Um aspecto que pode gerar vanta-
gens competitivas para as empresas € estar sempre de olho nas tendéncias de mercado e possuir
estratégias para cada setor alinhado com o objetivo geral da empresa. Na bibliografia pesquisada,
os autores citam que para encontrar fatores que geram vantagens competitivas, os getores devem
definir a missdo, a visdo e os valores antes do inicio das atividades da empresa. Um segundo
passo ¢é definir para qual publico os produtos ou servigos serao desenvolvidos, quais as classes
sociais, que tipo de recursos humanos serao necessarios para devenvolver as atividadas, conhe-
cer os modelos de produtos ou servicos dos concorrentes € quais as estratégias que eles utilizam
para participar do mercado. Com todos os stakeholders envolvidos analisados, as empresas tém
condicgoes de desenvolver as estratégias com mais capacidade de concorréncia e inovagao.

Em comum, as empresas para conseguirem obter algum tipo de vantagem competitiva de-
vem se posicionar de alguma forma, por meio de posicionamento baseado em variedades, buscando
conhecer as necessidades de seu publico-alvo. Para outros, a acessibilidade do publico é fator de di-
ferencial, ou, para outras empresas, o diferencial competitivo € com a atuacao no preco final. Outro
diferencial de grande importancia e muito usado nos dias de hoje pelo Departamento de Marketing
das empresas para buscar uma fidelidade do cliente: é o respeito pelo uso dos recursos naturais.

Essas “razoes de fundo” ou “razoes de ser” se constituem em aspectos que, ao serem cla-
ramente identificados, podem contribuir para o aperfeicoamento organizacional, ou mais

especificamente, para o aumento da performance. Pode-se dizer que o fator de competiti-
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vidade corresponde as variaveis nas quais a organizacao precisa apresentar bom desempenho,

para sobreviver e se destacar em relacao ao mercado.

Concepts of strategy as a factor for generating competitive advantage

Abstract

The strategy research suggest a link between the concepts which usually turn use these to plan their actions,
related to clear goals and using the internal and external factors of the different sectors within the organiza-
tion, in line with a general goal. This article aims to present and discuss the strategy formation as a key driver
of competitive advantage. The article is structured in two phases. In the first, we discuss the main models of
theoretical concepts related to the formation of the strategy, while in the second, we analyzed several method-
ological contributions that aim to suggest ways to accomplish the strategy as a factor to generate competitive
advantages for companies. In conclusion, it is proposed to introduce some tools that managers use to make the
Sformulation of strategies to market and generate competitive advantages over their competitors.

Keywords: Strategy. Formation of strategy. Competitive advantages.
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