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Planejamento Estratégico de Marketing

Neste capitulo, procura-se demonstrar o0 processo pelo qual o gestor de Marketing,
respeitando o Planejamento Estratégico de sua organizacgdo, desenvolve o Plano de Marketing,
definindo a acdo no sistema mercadoldgico em que atua, utilizando os conceitos anteriormente
apresentados. O texto inicia-se com o conceito de Planejamento, apresenta a Misséo e a Viséo
como pontos de partida do Planejamento Estratégico, e, por fim, como decorréncia deste Gltimo,
0 processo de Planejamento de Marketing.

13.1 Planejamento Estratégico e de Marketing

Planejar implica analisar informacfes advindas da andlise de cenarios e tendéncias e
visualizar conseqliéncias de decisdes alternativas, buscando atingir objetivos empresariais. Ou,
como definem Boone e Kurtz (1998, p.116), o Planejamento ¢ “o processo de antecipar o futuro
e determinar cursos de acdo para atingir objetivos organizacionais”.

Segundo Kaotler (2000, p. 86), o Planejamento Estratégico ¢ o “processo gerencial de
desenvolver e manter um ajuste vidvel entre objetivos, habilidades e recursos de uma organizacao
e as oportunidades de um mercado em continua mudanca”, pelo qual se busca “orientar e
reorientar 0s negocios e produtos da empresa de modo que gerem lucros e crescimento
satisfatorios”. O autor ainda aponta o papel do Planejamento Estratégico: “define a Missdo e os
Objetivos Gerais da empresa” e ressalta que cabe a “cada Unidade de Negdcios preparar seus
planos funcionais, incluindo Planos de Marketing” (KOTLER, 2000, p. 367-368).

O Planejamento Estratégico (PE) distingue-se do Planejamento de Marketing em funcao
tanto do nivel em que € desenvolvido (o primeiro, na alta clpula da empresa e 0 segundo em
nivel da Geréncia de Marketing) quanto em relagdo ao prazo: o PE “direciona a organizagdo para
o0 longo prazo, enquanto o Planejamento de Marketing antecipa eventos e condi¢des futuras” e
determina cursos de agdo para alcangar objetivos de marketing” (CAMPOMAR; IKEDA, 2006,
p. 64). Tanto a organizacdo Unica quanto os Conglomerados podem desenvolver Planos
Estratégicos e de Marketing.

O Conglomerado Empresarial — ou Corporacéo — é composto por diversas Unidades
Estratégicas de Negocios, ou UENs. Como exemplo, pode-se apresentar o Conglomerado do
Grupo Votorantim, que atua em diversas areas, como mostra 0 Quadro 13.1. A primeira coluna
identifica a area de atuacéo; a coluna central, a UEN que ali atua e a terceira coluna, os produtos
ofertados ao mercado pelas UENS.



Area de atuacéo da
UEN

UEN - Unidade Estratégica de
Negocios

Produtos

Agroindustria Citrovita Suco de Laranja
Celulose e Papel Votorantim Celulose e Papel Papéis couché, autocopiativos, térmicos e
especiais
Cimento Votorantim Cimentos (VC) Cimento, agregados, cal hidratada, argamassa,
calcario agricola, gesso e concreto
Energia Votorantim Energia Producdo de energia em 32 usinas hidrelétricas
Financas Banco Votorantim Banco de atacado e negécios
BV Financeira OperacBes de arrendamento mercantil para o
BV Leasing mercado corporativo e pessoas fisicas
Votorantim Asset Management
Votorantim Corretora
Metais Companhia Brasileira de | Aluminio, zinco, niquel e aco
Aluminio (CBA)
Novos Negécios Votorantim  Novos  Negécios | Area especializada em novos investimentos do
(VNN) grupo, atuante nos segmentos de diversificacdo

dos negdcios e gestdo de capital de risco

Quimica Votorantim Quimica Matérias-primas como nitrocelulose, &cido

fluoridrico e fluoreto de aluminio para outros

segmentos industriais

Quadro 13.1 — Unidades Estratégicas de Negdcios (UENSs) de uma corporagdo: o caso Votorantim
Fonte: Votorantim (2007).

A seguir, apresentam-se algumas diretrizes conceituais — a Missdo, a Viséo e os Valores
Organizacionais — utilizadas no Planejamento Estratégico e no de Marketing.

A Missao é o ponto de partida do Planejamento Estratégico: ela “define a razao de ser da
organiza¢ao”, bem como “a funcao social exercida por ela” (TACHIZAWA; REZENDE, 2000,
p. 39). Em outras palavras, a Missdo define o proposito da organizacdo. No inicio pode estar bem
definida. Com o crescimento empresarial e o acréscimo de novos produtos e mercados, pode
tornar-se obscura. Veja-se, por exemplo, o Grupo Votorantin, que mantém Unidades Estratégicas
de Negdcios (UENS) em oito setores da economia, conforme se visualiza no Quadro 12.1: quando
concentrada na producdo de cimento, a Missdo do Grupo poderia ser voltada ao beneficio
ofertado aos compradores desse mercado, mas, com oito areas de atuacdo diferentes, a Missé@o
necessariamente precisa mudar, por exemplo, voltar-se ao beneficio aos stakeholders (elementos
que mantém contato com a organizacdo) mais proximos, 0s acionistas, direcionando-a a
manutencdo de niveis de remuneracdo adequados as expectativas desse publico. No entanto, em
sua formulacdo, geralmente se recomenda que se defina a Missdo considerando dois elementos: a
abrangéncia, evitando o que se convencionou chamar de miopia em Marketing, e os beneficios
oferecidos ao mercado.



A Miopia em Marketing, termo cunhado por Levitt (1960 apud KOTLER, 2000, p. 40),
leva as organizacfes a olharem “para um espelho, quando deveriam estar olhando por uma
janela”. A miopia é um olhar voltado ao que se faz hoje, sem focar o0 mercado, sem visualizar as
demais oportunidades do mercado. Enfocar o mercado, ao se redigir a Missao, implica defini-la
identificando qual o beneficio oferecido. Um exemplo disso ocorre quando uma industria de
calcados define sua Missdo apenas como “produzir calgados” ou, pior ainda, “produzir calcados
masculinos”, restringindo assim as oportunidades para a empresa, por ignorar outros segmentos
que poderiam ser atingidos: feminino, juvenil, infantil, 3% idade. A primeira ignora outros usos
que se poderiam dar ao couro: bolsas, cintos, etc. Mais abrangente seria voltar a Missdo a
“producao de artigos de couro”. Como se observa, a Missdo pode apontar novas oportunidades de
crescimento.

Direcionar a Missdo para os beneficios ao Mercado é outra diretriz importante na
definicdo da Misséo empresarial pois completa a primeira: implica defini-la identificando qual o
beneficio que se oferece ao mercado, como exemplifica a Missdo de O Boticario, empresa do
setor de cosmeéticos: “Criar produtos e servigos que enaltecam a beleza e promovam o bem-estar
das pessoas, traduzindo essa intencdo em valores percebidos pelos clientes, para conquistar a sua
fidelidade e assegurar o crescimento e a rentabilidade do negocio.” (O BOTICARIO, 2007). Sua
concorrente, Natura Cosmeticos, definiu como sua Missdo “Promover o bem estar bem”; nessa
definicdo, bem estar significa para a empresa a relacdo harmoniosa e agradavel do individuo
consigo préprio, com 0 seu corpo; estar bem é a relacdo empatica, bem-sucedida, prazerosa, do
individuo com o outro, com o0 mundo e, finalizando, bem estar bem é todo o processo de criar e
comercializar produtos e servigos que promovam o bem-estar/ estar bem (NATURA, 2007).

Em resumo, a Missdo prové a direcdo da atuacdo da empresa para 0s proximos dez a vinte
anos. Nao é revista a cada alteracdo ambiental. 1sso é feito apenas se perdeu a credibilidade ou
caso ndo mais represente o melhor caminho para a organizagé&o.

Além da Missdo, considera-se a Visdo outro pilar do Planejamento Estratégico. Também
denominada por diversos autores — Hooley, Saunders e Piercy (2005) e Campomar e lkeda (2006)
— Inteng@o Estratégica, ¢ definida como “uma imagem viva de um estado futuro e desejavel,
relacionado com o cliente, e superior, em algum aspecto importante, ao estado atual” determina
“onde e como” a organizagdo espera estar no futuro.

Ao se redigir a Viséo, esta-se assumindo um compromisso com o mercado e muitas vezes
sua redacdo inclui a Miss&o. Confirma tais assertivas a redacdo da Missdo e da Viséo inseridas
pela Industria de Moveis Movelar em sua Politica do SIG — Sistema Integrado de Gestdo: “[...] A
MOVELAR tem como estratégia principal o crescimento e o fortalecimento de seus negdcios na
fabricacdo e comercializacdo de moveis de madeira e derivados (Missdo), através da busca
constante pela qualidade de seus produtos e servigos, preservacao do meio ambiente e da saude e
seguranca de seus talentos” (Visdo) (MOVELAR, 2007).

Em italico, o compromisso da empresa transparece, pelo fato de demonstrar que a
empresa ndo podera se omitir quando ocorrerem problemas com a qualidade dos produtos como
ainda que ela provavelmente deve manter uma Politica de Controle da Qualidade em



funcionamento. Também compromete-se com estratégias de preservacdo do meio ambiente no
sistema produtivo bem como em investir em Planos de Salde para seus funcionarios e em
Sistemas de Seguranca. A Natura Cosmeéticos é outro exemplo a ser analisado. Sua Visao € assim
formulada: “Visao Natura — A Natura, por seu comportamento empresarial, pela qualidade das
relacBes que estabelece e por seus produtos e servicos, sera uma marca de expressdo mundial,
identificada com a comunidade das pessoas que se comprometem com a constru¢cdo de um
mundo melhor através da melhor relagdo consigo mesmas, com o outro, com a natureza da qual
fazem parte e com o todo” (NATURA, 2007).

Em sintese, enquanto a Missdo define em que area a organizacdo atua e em que
beneficia 0 mercado, a Visdo aponta como fara isso, em que ela pretende ser vista como a
melhor: no atendimento, nos precos, no servico que acompanha a venda, nos prazos ou ha
qualidade? Normalmente a visdo é comunicada ao mercado como posicionamento, em
mensagens publicitérias, tais como as da Nestlé e da McDonald’s, respectivamente: “um produto
com a garantia de qualidade Nestl¢”, “Qualidade, Valor, Satisfagao” (WHITELEY, 1996).

Os Valores Organizacionais sdo principios a serem preservados na elaboracdo da Viséo,
da Missdo e no Planejamento Estratégico. No Quadro 13.2, alguns exemplos.

Empresa Valores

Natura Cosméticos Transparéncia, Humanismo, Criatividade (Inovag&o), Etica

IndUstria de Moveis | Satisfazer as necessidades dos clientes.
Movelar Estimular o crescimento e a valorizacdo de seus talentos.

Buscar a melhoria continua do desempenho de seus processos de trabalho e da
eficacia de seus sistemas de gerenciamento, com foco na qualidade, no meio
ambiente, na seguranca e na salde ocupacionais.

Prevenir defeitos, poluicdo, acidentes e incidentes.

Atender, como ponto de partida para qualquer melhoria, aos requisitos legais
aplicaveis a qualidade, ao meio ambiente e a seguranca e salde ocupacional, bem
COMO a outros Compromissos assumidos nestes campos.

Caterpillar Relacionamentos, Etica, Empowerment, Foco no Cliente, Senso de Urgéncia,
Espirito de Equipe

Avon Confianca, Respeito, Crenca, Humildade, Integridade
Quadro 13.2 — Exemplos de Valores Empresariais
Fonte: elaborado pela autora.

13.2 O processo de Planejamento Estratégico e de Marketing

O Planejamento Estratégico ocorre nos niveis decisorios mais elevados da organizacéao e
define seus rumos a longo prazo. Dele decorre o Planejamento de Marketing. Hooley, Saunders e



Piercy (2005, p. 25) especificam bem a relacdo entre ambos: “o PE e o Planejamento de
Marketing compartilhnam muitas atividades, embora o PE seja mais amplo e o Planejamento de
Marketing seja apenas um de varios planos funcionais que alimentam o PE geral de uma
empresa”. O processo de Planejamento de ambos, na orientacdo de diversos autores, como
Siqueira et al (2001), Pizzinatto (2004), Westwood (1996) e Kotler (2000), segue as seguintes
etapas: Diagndstico da empresa e do ambiente em que ela estd inserida, estabelecimento dos
Objetivos, definicdo de Estratégias, de Téticas e de Sistemas de Controle.

O Diagnostico é o resultado de Analises do Ambiente Interno e do Externo, realizadas,
no Planejamento Estratégico, segundo Hooley, Saunders e Piercy (2005, p. 24), para responder a
trés perguntas basicas: “a. O que a empresa estd fazendo agora ? b. O que estd acontecendo no
ambiente? c. O que a empresa deveria estar fazendo? .

As respostas as questdes, em confronto com a Misséo e a Viséo, levam a um Diagnostico
sobre a adequacdo do rumo das decisdes empresariais. Por exemplo, uma analise do Ambiente
Interno que denunciasse a compra de material de baixa qualidade por uma empresa como a
Movelar denunciaria a¢gdes ndo condizentes com a Missdo, a Viséo e os Valores, ja apresentados,
comprometidos com a melhoria da qualidade. Diversos instrumentos de anélise sdo usados no
Diagnostico da empresa e de seu ambiente. Neste capitulo, apresentam-se a Analise
SWOT/FPOA e o Sistema de Informacédo de Marketing. Outros instrumentos de Diagndstico,
a matriz BCG e a matriz GE, sdo apresentados no capitulo de Estratégias Competitivas.

SWOT/PFOA é a sigla em inglés das palavras strong, weaknesses, opportunities,
troubles, para a Analise também conhecida como PFOA — Potencialidades, Fragilidades,
Oportunidades e Ameacas. As Potencialidades (strong) representam os Pontos Fortes da
organizacdo, ou seja, os diferenciais da empresa perante a concorréncia; as Fragilidades
(weaknesses) sdo os Pontos Fracos da organizacdo perante a concorréncia; as Oportunidades
(opportunities) representam basicamente espacos para a expansdo no préprio Mercado em que a
organizacdo atua ou em outro segmento/ramo de atuacdo. Por fim, as Ameacas (troubles), que
podem ser identificadas tanto na Anélise Ambiental interna quanto na externa, podem ser
barreiras ao crescimento da empresa. Todas podem aparecer no Diagnostico, como
guestionamentos, levantando caminhos alternativos a seguir, tais como: deve-se eliminar uma
Ameaca, aproveitar uma Oportunidade, eliminar um Ponto Fraco ou ainda investir num Ponto
Forte? Nesse momento, entra 0 bom senso do administrador, associado a projecao de resultados
financeiros para cada alternativa. Por exemplo, o Grupo Votorantim, no processo de
Planejamento Estratégico, entre outras alternativas, optou por investir na IPP — Industria de Papel
Piracicaba como um novo ramo de atuacdo. No entanto, para uma Oportunidade ser considerada
como tal, deve produzir lucros compativeis: supondo-se que uma empresa detectasse como
Oportunidade a parceria com uma organizagdo multinacional, mas que 0s custos dessa parceria
fossem tdo elevados que comprometessem toda a disponibilidade da empresa, a prioridade,
nessas condi¢Oes, ndo poderia ser o investimento nessa alternativa, pois um Ponto Fraco
(fragilidade financeira) impediria que fosse aproveitada a Oportunidade surgida no meio
ambiente. E preciso lembrar, também, que ha periodos limitados de tempo em que “as exigéncias



principais de um mercado e as competéncias particulares de uma firma se ajustam melhor; é o
que se denomina Janela Estratégica” (ABBEL; DEREK, 1985, p.11, apud BOONE; KURTZ,
1998, p. 122): significa que h& periodos em que a Oportunidade deve ser identificada e
aproveitada. Por exemplo, quando surgiram as “lojas de R$1,99”, pareciam grande oportunidade
para pequenos e médios empreendedores e realmente o foram. Hoje, hd muitas empresas desse
tipo, portanto 0 mercado esta muito concorrido. McCarthy e Perreault (1997, p. 63) sugerem que
se busque o que denominam de Oportunidades de breakthrough (de félego longo), isto é, que
sejam mais dificeis de copiar e rentaveis por longo tempo.

O Quadro 13.3 exemplifica a Analise SWOT/PFOA. Além dos fatores de analise
apresentados, podem ser criados outros, como tamanho da empresa, nimero de funcionérios,
perfil das instalacoes, etc.

Fator Empresa Empresa Y Empresa Empresa H Empresa A

de X z
Anélise
Pontos Preco Oferece todos Menor a) agressividade na venda: Pontualidade, precisdo e
Fortes 0S Servicos. preco 12 caminhonetas % F4000, | garantia de 90 dias, integral

que percorrem a regido,
oferecendo servigos;
b) maquinario de 12 linha.

Pontos Garantia Servico néo Néo aten- Custo da operagéo Ponto de venda inadequado:
Fracos | limitadaa | divulgado: ndo | de diesel; | (manutengdo, combustivel, centro da cidade
poucos é o foco do capacidade funcionarios)
clientes negocio. limitada.

Quadro 13.3 — Exemplo de analise SWOT em empresas de oficinas mecénicas
Fonte: Elaborado pela autora

Outro Instrumento do Diagndstico é o Sistema de Informagbes em Marketing,
(S.1.M.), necessario a Andlise Ambiental, tanto a Interna quanto a Externa, que dependem da
disponibilidade de dados sobre a empresa e 0 meio ambiente. O S.I.M. é composto por Vvérias
categorias de elementos, apresentados no Quadro 12.4. Alguns deles possibilitam a busca de
informacdes primérias (coletadas em primeira méo) e secundarias, ou seja, aquelas que ja existem
na organizacdo (MALHOTRA, 2005, p. 414). O S.I.M. apdia o planejamento na fase do
Diagnostico, buscando respostas, dentre outras, a questdes como: a) como pode ser avaliado o
desempenho da empresa em relacdo ao da concorréncia, no tocante a volume de vendas, custos,
lucros, imagem no mercado?; b) qual a evolugdo da contribuigcdo para os custos, vendas e lucros
de cada linha de produto? de cada item? de cada regido, vendedor e/ou representante de vendas?;
c) ha tendéncias, apontadas na analise ambiental externa, que sugerem oportunidade para
lancamento de novos produtos?; d) em quais pontos a Visédo e a Missdo da empresa sdo
confrontadas ou sdo o respaldo as decisdes empresariais?



O S.1.M. é composto por quatro elementos, o Contébil, o da Pesquisa, o de Inteligéncia e
o Cientifico. Sdo apresentados no Quadro 13.4, o qual explicita as fontes, nos ambientes interno e
externo, em que as informacdes podem ser buscadas.

Elementos do | Fontes de InformacGes no Ambiente | Fontes de Informagdes no Ambiente Externo
S.ILM. Interno
Contabil Balancos, Demonstracdes e Analises de

Resultados Contabeis

Pesquisa Dados Primarios: provenientes de | Dados Primarios: provenientes de clientes,
pessoas informadas sobre a organizacdo | fornecedores e distribuidores

Dados Secundarios: Relatérios (da | Dados Secundarios: Sites, Relatdrios e Material
empresa — setoriais, de vendas, outros), | Promocional da concorréncia Jornais, Revistas
Documentos  Promocionais, Site da

empresa
Inteligéncia Informagdes coletadas por vendedores e | Informacbes coletadas em Feiras, Exposi¢des,
representantes Seminérios, Congressos, Midia Impressa
(Jornais e Revistas) e Eletrénica (Radio,

Televisao, Internet)
Cientifico Andlise de Dados Contabeis: percentual, | Relatérios de Organizagdes Cientificas (IBGE,

grafica. Exemplo: Analise CVL — Custos, | por exemplo) e/ou Governamentais.

Vendas, Lucros

Quadro 13.4 - Elementos, ambientes e fontes de informag&o do S.1.M.
Fonte: elaborado pela autora.

Os elementos que, sendo sistemas individuais, constituem subsistemas do S.I.M., sdo
apresentados a seguir.

O Sistema Contabil, normalmente a primeira fonte de informacéo a ser consultada na fase
do Diagnéstico, é composto por dados secundarios, pois sdo 0s mais acessiveis € menos onerosos
para o levantamento de dados. Ja a Pesquisa de Marketing pode ser realizada em vérias
modalidades: Pesquisa de Mercado, de Vendas (no préprio Sistema Contabil da empresa), de
Motivacdo de Compra, de Propaganda, de Precos, da Concorréncia, e de Distribuicdo, dentre
outras. O Sistema de Inteligéncia busca informacfes no meio ambiente. Ouvir os vendedores,
seja individualmente, seja por meio de reunides denominadas “Juri de Vendedores”, ¢ uma boa
fonte de informaces bastante utilizada pelas empresas. O vendedor € um elemento de pesquisa
pois estd constantemente junto aos compradores e assim sabe identificar os reais motivos de uma
negativa de compra e tem informacfes sobre a concorréncia, como precos, prazos praticados,
politica de descontos, inovagOes, praticas promocionais. Ainda no Sistema de Inteligéncia, é
comum a busca de dados em Feiras e Exposicdes, que sdo espacos onde se divulgam produtos e
servicos. Ja o Sistema Cientifico implica a anélise de dados quantitativos: projec6es, em diversos




periodos, do comportamento das vendas, custos, lucros, tanto da empresa quanto do mercado
como um todo. Isso pode ser feito com analises quantitativas de dados, podendo também
comportar analises qualitativas, por exemplo, de entrevistas com vendedores e representantes.

Concluido o Diagndstico, a segunda etapa implica definir os objetivos e metas a atingir.
No nivel do Planejamento Estratégico, os Objetivos podem ser definidos em termos financeiros,
como, por exemplo: manter uma taxa de retorno sobre o investimento compativel com as
expectativas dos acionistas, tendo como meta atingir taxa de retorno sobre o investimento que
corresponda a 15% apds impostos, no periodo de 2007.

Em nivel intermediario, no Planejamento de Marketing, os objetivos podem ser definidos,
em termos de Vendas, como atingir volume de vendas e lucros compativeis com 0s objetivos
financeiros do PE da organizagdo ou ainda como objetivos de mercado, por exemplo, estabelecer
segmentos a conquistar em termos regionais ou demograficos, como conquistar o segmento de
mulheres acima dos 25 anos ou a regido Nordeste. As metas séo a quantificacdo do Objetivo; elas
definem quantidades a atingir e os prazos a cumprir. Exemplos de Metas de Vendas sdo: atingir
volume de vendas de R$ x milhdes, no periodo de 2007, na regido Nordeste ou vender x tratores
em n meses, na regidao x. No entanto, pode ser solicitado aos colaboradores da empresa que
definam Metas Individuais, em funcdo da Missdo e da Visdo, ou seja, 0 que cada um pretende
fazer em sua atividade, num determinado periodo, para concretizar a Missdo e a Visdo
empresariais.

A terceira etapa do Processo de Planejamento Estratégico e de Marketing é a definicédo de
Estratégias, que sdo maneiras alternativas de se atingir os Objetivos. Existem vérias estratégias
que a empresa pode utilizar para alcancar seus objetivos, tais como as Estratégias de Crescimento
e as Competitivas, apresentadas no capitulo sobre Estratégias Competitivas.

A formulacdo de Programas de Acdo ou Taticas é a parte do planejamento em que se
atribuem tarefas e responsabilidades, fixam-se os prazos e definem-se 0s custos para implantagéo
das estratégias. Segundo Westwood (1996, p. 23), as empresas geralmente socializam todos os
detalhes, para comprometer os envolvidos de todas as areas Na area de Marketing, as
organizac¢Ges normalmente desenvolvem um Programa de Ac¢do para cada nivel de produto (linha
de produtos, marca) para atingir as metas fixadas nos Objetivos do Planejamento Estratégico.

Por fim, os Sistemas de Controle séo instrumentos para acompanhamento dos resultados
do esforco para atingir objetivos. Concretizam-se como Relatérios, Formularios, Gréficos de
Analise de Vendas, Custos e Lucros. Na verdade, ao se preencher tais tipos de documentos, da-se
inicio novamente ao processo de Diagnostico, pois é possivel identificar ameacas que exijam
mudangas de rumo.

A Figura 13.1 sintetiza todo o processo de Planejamento Estratégico e de Marketing,
ressaltando-se que, na verdade, as definigdes a esquerda da Figura sdo o resultado da Anélise
SWOT/PFOA.



Planejamento Estratégico e de Marketing

Fases:com base na

MISSAO + VISAO: Definigées:

1) Diagnéstico Potencialidades
Fragilidades

{o que somos?) Ameagas

Oportunidades

2) Objetivos de Mercado

l (o gue gostariamos de de Metas de Vendas

ser?)
3) Estratégias —— Alternativas para atingir os Objetivos

{0 que poderfamos fazer
para chegaria?)
4) Taticas / Programas de acga AtribuicSes de Responsabilidades
Crohogramas
(quem fara o gué, Or¢camentos
gquando e a que custo?)

§) Controle (chegamos .'a’?)-? Formularios
Graficos

Figura 13.1 - Processo de Planejamento Estratégico e de Marketing
Fonte: elaborada pela autora

13.3 O Plano de Marketing

Encerrando, o processo de Planejamento de Marketing leva a elaboracdo de um
documento textual, que é o proprio Plano de Marketing, definido por Kotler (2000) como um
dos produtos mais importantes do processo de Planejamento de Marketing. Formulado para
direcionar as a¢6es da organizacdo, deve conter, segundo o autor, os itens abaixo:

I Sumério Executivo: visdo abreviada do plano proposto para rapida leitura da
administracdo, contendo a Meta de Lucros, a Meta de Vendas, as Estratégias propostas para
atingir os Objetivos e o Orcamento de Marketing.

Il Situacdo Atual do Ambiente de Marketing: apresenta dados passados relevantes
sobre vendas, custos, lucros, o mercado, produto, concorréncia, distribuicdo e macroambiente.

111 Andlise de Oportunidades e Ameacas: € um sumario da analise PFOA (SWOT) —
identifica as principais oportunidades / ameacas, forcas / fraquezas e questdes relacionadas a
linha de produtos.

IV Objetivos: definem as metas financeiras e de Marketing do plano em relagdo ao
volume de vendas, participacéo de mercado e lucros.

V Estratégias de Marketing: de Crescimento, Promocionais, de Produto, de Pregos, de
Distribuicdo e outras de Marketing a utilizar para alcancar os objetivos do plano.

V Programas de Acdo/ Téaticas: sdo os programas de Marketing para atingir os
objetivos: o que sera feito, por quem, quando, a que custo. Inclui cronogramas de acéo.



VIl Demonstrativo de Resultados Projetados: projeta os resultados financeiros
esperados do plano.

Pontos chave

O Planejamento Estratégico (PE) distingue-se do Planejamento de Marketing em funcéo
tanto do nivel em que € desenvolvido (o primeiro, na alta cipula da empresa e o segundo, em
nivel da Geréncia de Marketing) quanto em relagdo ao prazo: o PE “direciona a organizac¢ao para
o longo prazo, enquanto o Planejamento de Marketing antecipa eventos e condig¢oes futuras” e
determina cursos de agdo para alcangar objetivos de marketing” (CAMPOMAR; IKEDA, 2006,
p. 64).

A Missdo é o ponto de partida do Planejamento Estratégico: ela define o propdsito da
organizacao; deve-se defini-la identificando qual o beneficio que se oferece ao mercado.

A Visdo — outro pilar do Planejamento Estratégico —, também denominada Intencdo
Estratégica, determina “onde e como a organizagdo espera estar no futuro. A Missdo define em
que area a organizacao atua e em que beneficia o mercado; a Visdo aponta como fara isso, em
que ela pretende ser vista como a melhor.

Os Valores Organizacionais sdo principios a serem preservados na elaboracdo da Visao,
da Missdo e no Planejamento Estratégico. O Planejamento Estratégico ocorre nos niveis
decisorios mais elevados da organizacdo e define seus rumos a longo prazo. Dele decorre o
Planejamento de Marketing. O processo de planejamento de ambos segue as etapas: Diagnostico
da empresa e do ambiente em que ela esta inserida, estabelecimento dos Objetivos, definicdo de
Estratégias, de Taticas e de Sistemas de Controle. Nesse processo sdo utilizados
instrumentos de apoio como o Sistema de Informacdo em Marketing (S.1.M.) e a Analise SWOT.

Questdes para discussao

1. Qual arelacdo existente entre a defini¢cdo da Missao voltada para o mercado e o conceito
de Miopia em Marketing?

2. Aandlise SWOT aponta Pontos Fortes, Pontos Fracos, Oportunidades e Ameacas: a qual
deles o gestor deve priorizar na fixagdo de Objetivos, no processo de Planejamento
Estratégico e Planejamento de Marketing?

3. Quais as diferencas entre o processo de Planejamento Estratégico e Planejamento de
Marketing realizado por uma organizagéo e por um conglomerado ou corporagao?
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