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RESUMO

A importancia do Plano de Marketing para a gestdo estratégica de empresas tem sido tema de
debates académicos. De forma sucinta, o plano pode ser considerado como um documento formal
estruturado, no qual os objetivos de marketing organizacionais estdo claramente descritos, e as
estratégias para alcanca-los, assim como o orcamento das atividades que envolvem a gestdo do
composto de marketing (produto, preco, praga/ distribuicdo e promogéo), analisadas sob o ponto de
vista do ambiente de marketing ou variaveis incontrolaveis (PEST — politico-legal, econémico,
social e tecnoldgico). O presente artigo propde a elaboracdo de um ensaio teérico acerca do tema
plano estratégico de marketing, embasado em pesquisas na literatura académica existente, visando
contribuir para o conhecimento neste campo de estudo, assim como analisar comparativamente 0s
modelos de planos de marketing pesquisados. Foram realizadas pesquisas bibliograficas e
levantamento do referencial tedrico sobre Plano de Marketing para o desenvolvimento do presente
estudo. Como resultado principal, considera-se relevante mencionar a grande importancia do plano
de marketing como ferramenta para direcionar as estratégias mercadologicas inseridas no
planejamento corporativo. Cada plano apresentado demonstra suas particularidades e semelhancas.

Palavras-chave: Marketing; Plano de Marketing; Estratégia.
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1 INTRODUCAO

A reflexdo estratégica da empresa deve materializar-se num programa de acgdo que
especifique os objetivos e os meios a pdr em prética no quadro da estratégia de desenvolvimento
definido. A curto prazo, o sucesso de uma empresa depende essencialmente do equilibrio financeiro
entre as diferentes atividades nas quais esta ativa. A longo prazo, a sua sobrevivéncia e o0 seu
desenvolvimento dependem da sua capacidade de antecipar em tempo Util a evolucdo dos mercados
e modificar consequentemente a estrutura e a composicdo da sua gama de atividades (Lambin,
2000).

Ainda segundo Lambin (2000), na préatica, para ser eficaz, esta reflexdo deve ser
sistematizada de forma a organizar o futuro, preparar as acdes a empreender e comunicar
claramente as suas escolhas aos que estdo encarregados de coloca-las em pratica. Essa tarefa é tdo
complexa como a incerteza do futuro. A “planificacdo do imprevisivel” faz também parte do plano
estratégico.

Um plano de marketing, como parte integrante do plano estratégico corporativo, € como um
mapa — ele mostra & empresa para onde ela esta indo e como vai chegar Ia. Ele é tanto um plano de
acdo como um documento escrito. Um plano de marketing deve identificar oportunidades de
negocios mais promissores para a empresa e esbocar como penetrar, conquistar e manter posicoes
em mercados identificados. E uma ferramenta de comunicacdo que combina todos os elementos do
composto mercadolégico em seu plano de acdo coordenado. Ele estabelece quem fard o queé,
quando, onde e como, para atingir suas finalidades (Westwood, 1996).

O planejamento estratégico pode ser definido como um processo gerencial voltado a criar a
adequacdo dos objetivos e recursos da empresa as mudancas de oportunidades de mercados. Na
pratica, isso significa planejar de modo que a empresa descubra e aproveite as oportunidades da
maneira mais inteligente e compativel com seus recursos (dinheiro, capital humano, intelectual,
produtos diferenciados, outras vantagens perante 0s concorrentes), estabelecendo objetivos (o que
se deseja atingir) e estratégias (como chegar aos objetivos) factiveis. O planejamento estratégico
direciona as agdes da empresa em busca de resultados, lucros, crescimento e desenvolvimento que
assegurem seu sucesso (Silva, Tenca, Schenini, & Fernandes, 2006).

Em pleno século XXI, temos que repensar a metodologia e a pratica do planejamento
estratégico, fazendo com que este seja dinamico, sintonizado com o mercado e antecipador de

mudancas. E, sem duvida, um modo contemporaneo de usar o planejamento estratégico, que se
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torna o verdadeiro Plano Estratégico de Marketing (PEM) quando a visdo de marketing €
considerada. Nessa compreensdo evoluida do PEM, ele passa a ser ferramenta fundamental na
gestdo empresarial, pois transforma as atividades da empresa em estratégias claras, servindo, ainda,
para o alinhamento da visao dos gestores e direcionamento de recursos, uma excelente forma de se
conquistar clientes (SILVA et al., 2006).

Para Kotler (2000), os planos de negdcios estdo se tornando mais orientados para clientes e
concorrentes. Além disso, sdo mais bem elaborados e mais realistas do que no passado. Os planos
extraem mais dados de entrada de profissionais em todas as funcbes na empresa e Sao
desenvolvidos em equipes. Os executivos de marketing, cada vez mais, se veem em primeiro lugar
como gerentes, e depois como especialistas. O planejamento esta se tornando um processo continuo,
para responder as condi¢des de mercado que mudam em grande velocidade.

A0 mesmo tempo, 0s processos relativos ao plano de marketing variam consideravelmente
de acordo com a empresa. A maioria dos planos tem duracdo de um ano e seu tamanho varia entre 5
e 50 paginas. Algumas empresas levam seu plano muito a sério, enquanto outras 0 veem apenas
como um roteiro para a agdo. De acordo com executivos de marketing, as principais deficiéncias
dos planos de marketing sdo a falta de realismo, analises da concorréncia insuficientes e foco no
curto prazo (Kotler, 2000).

2 OBJETIVOS DO ESTUDO

O presente artigo propde a elaboracdo de um ensaio tedrico acerca do tema plano estratégico
de marketing, embasado em pesquisas na literatura académica existente, visando contribuir para o
conhecimento neste campo de estudo, assim como analisar comparativamente os modelos de planos
de marketing pesquisados.

Como objetivo especifico, tem-se:

(a) apresentar cinco modelos de planos de marketing propostos pela literatura académica da
area de marketing, sendo eles: 1) Jonh Westwood (1996); 11) Jean-Jacque Lambin (2000); 11) Philip
Kotler e Kevin Lane Keller (2006), 1VV) Marcos Fava Neves (2001, 2005), V) Marcos Cortez
Campomar e Ana Akemi Ikeda (2006).
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3 ASPECTOS METODOLOGICOS

Realizaram-se pesquisas bibliogréficas e levantamento do referencial tedrico sobre Plano de
Marketing. O estudo foi fundamentado na literatura do tema proposto. Segundo Yin (2001), a
revisdo de literatura é, portanto, um meio para se atingir uma finalidade, e ndo — como pensam
muitos estudantes — uma finalidade em si. Os pesquisadores iniciantes acreditam que o proposito de
uma revisdo de literatura seja determinar as respostas sobre o que se sabe a respeito de um topico;
nédo obstante, os pesquisadores experientes analisam pesquisas anteriores para desenvolver questdes
mais objetivas e perspicazes sobre 0 mesmo topico.

O artigo é estruturado na modalidade ensaio teorico, o qual é concebido por Medeiros
(2000) como uma exposicdo metodoldgica sobre um assunto e a apresentacdo das conclusdes
originais a que se chegou depois de acurado exame dele. Para o autor, o ensaio é “problematizador”,
ndo dogmatico, e dele devem sobressair o espirito critico do autor e a originalidade. Conforme
afirma Severino (2000), no ensaio ha maior liberdade por parte do autor para defender determinada
posicao, sem que ele tenha que se apoiar no rigoroso e objetivo aparato de documentacdo empirica e
bibliogréafica. De fato, o ensaio ndo dispensa o rigor l6gico e a coeréncia de argumentacdo e, por

iSO mesmo, exige informacdo cultural e maturidade intelectual.

4 REFERENCIAL TEORICO

41 PLANO ESTRATEGICO DE MARKETING: CONCEITOS

Segundo Westwood (1996), o termo “planejamento de marketing” ¢ usado para descrever os
métodos de aplicacdo dos recursos de marketing para se atingir os objetivos do marketing. Isso
talvez pareca simples, mas &, de fato, um processo muito complexo. Os recursos e 0s objetivos se
modificardo de empresa para empresa e continuardo se modificando com o tempo. O planejamento
de marketing é usado para segmentar os mercados, identificar o posicionamento de mercado, prever
o tamanho do mercado e planejar uma participacdo viavel no mercado dentro de cada segmento de

mercado.

Para Kotler (2000), o planejamento estratégico orientado para 0 mercado € 0 processo

gerencial de desenvolvimento e manutencdo de uma adequacao viavel entre objetivos, habilidades e
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recursos da organizacao e suas oportunidades em um mercado em constante mudanga. O propdsito
do planejamento estratégico é dar forma a negdcios e produtos da empresa, de modo que possam
gerar lucros e o crescimento almejado.

O plano de marketing estratégico tem por objetivo exprimir, de um modo claro e
sistematico, as opcdes escolhidas pela empresa de forma a assegurar o seu desenvolvimento a
médio e longo prazo. Em seguida, essas opg¢des deverdo ser traduzidas em decisdes e em programas
de acéo (Lambin, 2000).

Segundo Campomar e lkeda (2006), o plano estratégico é a formalizacdo do planejamento
estratégico de uma organizacdo contendo sua filosofia, sua missao, visdo e ideais ou objetivos de
longo prazo com diretrizes gerais. O plano de marketing é, em geral, um documento que estabelece
0s objetivos de uma organizacdo, referente a um préximo periodo de atividades, e define programas
de acdo necessarios para atingir esses objetivos. Ele é uma consubstanciacdo do resultado do
planejamento formal. E subordinado ao planejamento de marketing e segue o plano de negécios. O
plano tem por finalidade explicar a situacdo passada, a atual (com o diagndstico ou a analise da
situacdo interna e externa) e a futura (programa de acéo). Entendendo o passado e o presente da
organizacdo, € possivel antever o futuro e preparar-se para ele, nas possibilidades (Campomar &
Ikeda, 2006).

McDonald (2005) salienta que, apesar de o processo de planejamento estratégico de
marketing e de elaboracdo de plano parecer uma tarefa simples, considerada a Idgica que o sustenta,
varias questdes conceituais e praticas podem emergir, as quais convertem esse processo em um dos
mais intrigantes aspectos do gerenciamento empresarial. McDonald (2005) sugere algumas dessas

questdes:

e Quando deve ser feito, com que frequéncia, por quem e como?

e O processo é diferente para uma empresa de grande porte e para uma de medio ou
pequeno porte?

e O processo difere entre empresas diversificadas e empresas com baixo ou nenhum grau
de diversificacdo de produtos e mercados?

e Qual o papel do executivo principal (CEO) no processo?

e Qual o papel do departamento do planejamento da empresa ou unidade estrategica de
negocio?

e Qual o papel do departamento de marketing?
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e O planejamento de marketing deve ser feito de cima para baixo (top-down) ou de baixo
para cima (botton-up)?

e Qual a relacdo e o grau de inter-relacdo entre o planejamento estratégico, que abrange
periodos mais longos, e o planejamento operacional de marketing, que normalmente

cobre um periodo correspondente a um ano?

O Quadro 1 apresenta as diferencas entre o planejamento estratégico e o planejamento
operacional, tendo em vista que o Quadro 2 aponta as principais diferencas entre o planejamento
estratégico e o planejamento de marketing.

Diferencas Planejamento Estratégico Planejamento
operacional
Finalidade Posicionamento da empresa em relacéo ao seu meio Planejamento das

Tipo de decisdes
Reversao

Grau de incerteza

Especificacdes

Elaboracéo

Eficéacia versus Eficiéncia

Nivel das decisoes

ambiente no futuro.
Decisdes de longo prazo.
Decis6es de dificil reversdo (envolve grande volume de

recursos e mudancas).
Grau de incerteza nas decisdes é maior.

FormulacBes de objetivos gerais e linhas de acdo.

Elaborac&o pela alta administracéo.

Visa eficacia organizacional.

Tem decisdes em nivel de administragdo geral.

operacdes de
negacio atual.

Decisdes de curto
prazo.

Decisoes de reversao
nao muito dificil.
Grau de incerteza

nas decisdes é
menor.

Escolha dos meios
para se atingir 0s
objetivos
especificados.
Elaboracéo delegada
a escalBes mais
baixos.

Visa eficiéncia
organizacional.

Tem decisdes em
niveis funcionais.

Quadro 1 - Diferencas entre planejamento estratégico e planejamento operacional.
Fonte: Campomar e Ikeda (2006).
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Planejamento Estratégico Planejamento de Marketing
Preocupacdo geral com a direcdo da organizacao a Preocupacao com a performance e 0s
longo prazo. resultados do dia a dia.
Providenciar uma estrutura de longo prazo para a Representa apenas um estagio do
organizagao. desenvolvimento da organizacéo.
Orientacdo geral necessaria para combinar a Orientacéo funcional e profissional tende a ser
organizag&o e seu desenvolvimento. predominante.
Objetivos e estratégias sdo avaliados por uma Objetivos sdo subdivididos em alvos
perspectiva geral. especificos.
A relevancia dos objetivos e estratégias é evidente A relevancia dos objetivos e estratégias é
somente a longo prazo. evidente de imediato.

Quadro 2 — Diferencas entre planejamento estratégico e planejamento de marketing.
Fonte: Greenley (1986) como citado em Neves (2005, p. 26).

E necessario planejar para que o futuro seja levado em consideracio, também para que a
empresa se torne mais “racional” e, enfim, exista maior controle sobre a organizacdo. Os possiveis
resultados do planejamento sdo as melhorias da capacidade de coordenacdo da empresa e de sua
rede, diagnosticar possiveis mudancas no ambiente com maior velocidade, entender melhor os
consumidores, maior velocidade de adaptacdo, menor risco de a¢fes desencontradas, melhoria dos
produtos, precos, comunicacOes, forca de vendas e canais de distribuicdo, sistematizacdo do
trabalho e das cobrancas na empresa (Neves, 2005).

Ainda de acordo com Neves, 2005, p. 27, o planejamento possui as seguintes vantagens:

e Descreve os sistemas de valores, a filosofia do dirigente da empresa
e origina uma visdo comum do futuro;

e Explica a situacao de partida e descreve as condi¢des e as evolucdes
realizadas no ambiente;

e E um instrumento de coordenagéo entre as diversas funcdes. Permite
manter uma coeréncia entre 0s objetivos e, quando existem conflitos
ou incompatibilidades, favorece arbitragens tendo como base
critérios objetivos;

e Estimula um enfoque cooperativo, integrado e entusiasmado dos

problemas organizacionais;
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e Facilita seguir agdes empreendidas e permite efetuar uma
interpretacdo imparcial dos desvios entre objetivos e desempenhos,
de modo a se corrigir, rapidamente, se necessario;

e Aumenta a flexibilidade de reacdo da empresa em face das
mudancas imprevistas.

e Permite uma organizacdo e uma gestdo mais rigorosas, fundadas em
normas, or¢camentos, calendarios e ndo improvisos.

e Leva a uma melhor posicdo para a organizacdo, ajudando-a a
progredir nos rumos que a administragdo considera mais adequados;

e Leva a resultados social e economicamente Uteis.

O planejamento estratégico de marketing esta relacionado com a definicdo de objetivos de
marketing para um periodo de trés a cinco anos (Gilligan & Wilson, 2003) como citado em Neves
(2005). Os autores relatam que, mesmo com todas as criticas que 0s processos de planejamento vém
sofrendo, tais como a rapida mudanca dos ambientes da empresa, falta de criatividade, de realismo,
inflexibilidade, esses sdo importantes pelo fato de testarem a capacidade de pensamento da empresa
de olhar o futuro. O processo de planejar € tdo importante quanto o plano em si (Neves, 2005).

Ainda segundo Neves (2005), o planejamento deve ser ainda orientado para o mercado, ou
seja, deve-se saber em que extensdo o foco no consumidor esta impregnado em toda a organizacéo,
ter comprometimento com a entrega de valor, identificacdo e desenvolvimento de competéncias
distintas, formacao de parcerias estratégicas, desenvolvimento de fortes relagdes com importantes
consumidores estratégicos, énfase em segmentacdo de mercado, selecdo do mercado-alvo e
posicionamento, uso de informacdo sobre o consumidor como um bem estratégico, foco nos
beneficios e servicos para o consumidor, melhoramento e inovacao continua, definicdo de qualidade
baseada nas expectativas dos clientes e comprometimento em obter a melhor informagéo
tecnoldgica disponivel.

As finalidades do plano séo as seguintes (Campomar & lIkeda, 2006, p. 124):

e Explicar a situagéo da organizagéo: anterior, atual e futura;
e Especificar as oportunidades e os problemas que a organizagédo pode

encontrar;
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e Estabelecer objetivos especificos e realistas a serem atingidos pela
organizacéo;

e Especificar as estratégias de marketing e os programas de acédo
necessarios para atingir os objetivos estabelecidos;

e Indicar com exatiddo os responsaveis pela execucao dos problemas;

e Estabelecer prazos para a execu¢do dos programas e 0S respectivos
controles;

e Apresentar metas e programas devidamente quantificados, isto &,
previsdes e orcamentos que sirvam de base para o planejamento dos

outros departamentos da organizagao.

O plano de marketing possui determinados objetivos que deverdo ser alcangados se ele for
preparado de maneira correta. Todos os planos de marketing devem seguir e executar o seguinte
(Cohen, 1991):

a) Atuar como um roteiro — Um plano de marketing deve funcionar como um roteiro e
comunicar a administracdo como sair de um ponto inicial do plano e alcancar os objetivos do plano
(e metas);

b) Auxiliar no controle e monitoramento da gestdo da implementacdo da estratégia — o plano
ird imediatamente indicar, no caso de emergéncia, as mudancas, opcles e a decisdo de adapta-lo a
nova situacéo.

c¢) Informar aos novos participantes do plano sobre seus papéis e fungdes — os planos de
marketing descrevem o0 uso de recursos (estes recursos podem ser também dinheiro, mas,
primeiramente, recursos humanos. e envolvem pessoas).

d) Para obter recursos para a implementacdo — a implementacdo de qualquer estratégia de
marketing necessita que a empresa aloque recursos (dinheiro, pessoas, etc.) para a sua realizagéo.

e) Para estimular “o pensamento” ou raciocinio a fazer melhor uso dos recursos — estratégia
em marketing depende da utilizagéo e construcdo de seus pontos fortes e deve tornar suas fraguezas
irrelevantes. Dessa forma vocé pode conquistar e manter uma vantagem competitiva para pontos
decisivos em sua campanha.

f) Missdo, responsabilidade e tempo — qualquer plano de marketing deve ser tdo bom como

quem deve implementa-lo. Além disso, € absolutamente crucial que as responsabilidades de todos
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sejam indicadas e que as tarefas sejam completamente entendidas por todos os individuos que
desempenhardo papéis em sua implementacéo.

g) Ciéncia sobre problemas, oportunidades e ameacas — quanto mais o plano se desenvolve,
mais 0s responsaveis entendem a natureza dos problemas, oportunidades e ameacas e 0 que pode ser

feito a respeito deles (para coordena-los, objetivando-se bons resultados).

Kotler e Armstrong (1995) ressaltam que, através das estratégias de planejamento, a
empresa decide o que fazer com cada unidade de negdcio. O planejamento de marketing implica
decidir quais estratégias de marketing devem ser usadas para a empresa atingir seus objetivos
estratégicos gerais. E necessario um plano detalhado de marketing para cada negdcio, produto ou
marca da empresa.

A proposta de um planejamento de marketing, segundo McDonald (1992), é identificar e
criar uma vantagem competitiva sustentavel. O autor ainda acredita que o planejamento estratégico
de marketing é uma abordagem aos negoOcios que permite até mesmo 0 menor concorrente
sobreviver no mercado de forma bem-sucedida. Isso acontece porque o marketing estratégico
demanda da empresa uma analise perceptiva e inteligente tanto da empresa quanto do seu ambiente
de negdcios. O plano resultante, por sua vez, requer uma propor¢do igual de esforco e inspiracdo
para que se torne realidade.

Conforme McDonald (2004), existem alguns problemas quando ndo se tem um
planejamento de marketing:

1- Oportunidades perdidas de lucro; 2- Numeros sem sentido em planos de longo prazo;
3-Objetivos irreais; 4- Falta de informacGes acionaveis de mercado; 5- Disputa inter-funcional; 6-
Frustracdo da administracdo; 7- Proliferacdo de produtos e mercados; 8- Desperdicio de verbas
promocionais; 9- Confusdo na precificacdo; 10- Crescente vulnerabilidade a mudanca ambiental,

11- Perda de controle do negdcio.
4.2 MODELOS DE PLANOS DE MARKETING PROPOSTOS PELA LITERATURA
I) O Plano de Marketing (Autor: John Westwood, 1996)

De acordo com Westwood, 1996, p. 12, o processo de planejamento de marketing envolve
(Vide Figural):
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e Arrealizacdo de pesquisa de marketing dentro e fora da empresa;
e Dar atengdo as potencialidades e fragilidades da empresa;

e Fazer suposicoes;

e Fazer previsoes;

e Estabelecer objetivos de marketing;

e Gerar estratégias de marketing;

e Definir programas;

e Determinar orcamentos;

e Rever os resultados e revisar os objetivos, estratégias ou programas.

O processo de planejamento (Westwood, 1996):

e Fard um uso melhor dos recursos da empresa para identificar as
oportunidades de marketing;

e Estimulara o espirito de equipe e a identidade da empresa; ajudara a
empresa a deslocar-se em direcdo as suas metas corporativas. Além
disso, a pesquisa de marketing realizada como parte do processo de
planejamento garantira uma base solida de informacBes para os
projetos presentes e futuros.

[ ]

Segundo Westwood (1996), um plano de marketing € o documento que formula um plano para
comercializar produtos e servicos. Embora os “produtos” sejam mencionados como objetos
tangiveis, o produto quase sempre incluiria algum componente de “servi¢o”, por exemplo, 0 Servico
pés-venda, orientacdo prestada por vendedores techicamente treinados e (com os produtos ao
consumidor) “merchandising” na loja. Um plano de marketing tem estrutura formal, mas pode ser
usado como um documento formal ou informal que tem grande flexibilidade. Ele pode ser usado
para:

e Preparar 0 argumento para introduzir um novo produto;

¢ Renovar a abordagem de marketing para os produtos existentes;

e Agrupar um plano de marketing departamental, divisional ou
empresarial a ser incluido no plano comercial ou corporativo da

companhia;
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o Pode referir-se a mercado regional, nacional ou mundial.

A Figura 1 exemplifica o processo de planejamento de marketing, de acordo com Westwood
(1996).

1 Objetivos Corporativos

Realize Pesquisa de Marketing Externa
Realize _Pgsquisa de; Matkatmgn Interna |

Estabelega Obietivos de Marketing e Estime os Resultados Esperados |

‘Desenvolva Estratégias de Marketing/Planos de Agéo |

Defina Programas que incluam Planos de Comunicagéo

Figura 1 — O Processo de Planejamento de Marketing.
Fonte: Westwood (1996, p. 23).

Observacdo: A andlise PFOA significa: Potencialidades e Fragilidades conforme se

relacionam as nossas Oportunidades e Ameacas.
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Em sintese, planejar € um dos papéis mais importantes da geréncia. O plano empresarial ou
corporativo da companhia dirige o negocio. O plano de marketing € apenas uma parte do plano
corporativo e o processo de planejamento de marketing precisa, portanto, ser executado como parte
do planejamento global da companhia e do processo de elaboragdo do orcamento (Westwood,
1996).

I1) A Estrutura Geral do Plano de Marketing Estratégico (Autor: Jean-Jacques Lambin, 2000)

Lambin (2000) afirma que ndo é porque uma estratégia é formulada em condicoes dificeis e
incertas que € preciso abandonar a exigéncia de um planejamento estratégico. O planejamento é
necessario para o funcionamento de uma empresa. Para melhorar o desempenho do planejamento
estratégico, € (til testar a robustez do plano proposto. Glibreath (1987) e Day (1986) como citado
em Lambin (2000) sugerem uma verificacdo da robustez de uma estratégia pela referéncia a 7
questoes:

a) Oportunidade. O plano ou o projeto representa realmente uma vantagem concorrencial
defensavel, tendo em conta as ameacas potenciais do ambiente macro-marketing e os recursos da
empresa?

b) Validade. As hipdteses do plano sdo realistas? Qual a qualidade da informacéo sobre a
qual se apoiam as hip6teses?

c) Viabilidade. A empresa detém recursos financeiros, pessoas, saber-fazer e vontade
necessarios para vencer?

d) Coeréncia. Os elementos do plano sdo coerentes entre si, em relacdo ao plano interno e as
caracteristicas do ambiente?

e) Vulnerabilidade. Quais os riscos e os fatores que determinam 0 sucesso ou insucesso do
plano?

f) Flexibilidade. Em que medida a empresa € prisioneira de suas escolhas? Podera
diferenciar as escolhas, reduzir as responsabilidades, reconverter-se, diversificar as suas atividades,
desinvestir?

g) Rentabilidade. Qual o atrativo financeiro real do projeto? A rentabilidade esperada é

compativel com os objetivos prioritarios da empresa?

A abordagem do marketing estratégico articula-se em torno de seis questdes-chave. As

respostas obtidas constituirdo a espinha dorsal do plano:
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a) Qual é o mercado de referéncia e qual a misséo estratégica da empresa no mercado?

b) Nesse mercado de referéncia, qual a diversidade nos produtos-mercado e quais 0S
posicionamentos susceptiveis de serem adaptados?

c) Quais os atrativos intrinsecos dos produtos-mercado e quais sdo as oportunidades e
ameacas do seu ambiente?

d) Para cada produto-mercado, quais os trunfos da empresa, as suas forgas e fraquezas e o
tipo de vantagem concorrencial detida?

e) Qual a estratégia de cobertura e de desenvolvimento a adaptar e qual o nivel de ambicéo
estratégica definida para os produtos-mercado que fazem parte da gama da empresa?

f) Como traduzir os objetivos estratégicos definidos ao nivel de cada um dos meios de
marketing operacional: produto, distribuicdo, preco e comunica¢do? Lambin (2000) afirma que o

plano possui outras vantagens:

O plano descreve o sistema de valores, a filosofia do dirigente da
empresa e origina uma visdo comum do futuro no seio da equipe do
dirigente.

e O plano explica a situagdo de partida e descreve as condigdes e as
evolugdes realizadas no ambiente, o que torna mais inteligentes as
escolhas efetuadas pela administracéo.

e O plano é um instrumento de coordenacao entre as diversas funcgdes.
Permite manter uma coeréncia entre 0s objetivos e, quando existem
conflitos ou incompatibilidades, favorecer arbitragens tendo como
base critérios objetivos.

e O plano facilita sequir acdes empreendidas e permite efetuar uma
interpretacdo imparcial dos desvios entre objetivos e desempenhos,
de modo a se corrigir, rapidamente, se necessario.

e O plano aumenta a flexibilidade de reacdo da empresa em face das

mudancas imprevistas, a medida que uma reflexdo ja foi

empreendida sobre a contribui¢do dessas mudancas para a empresa.
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e O plano permite uma organizacdo e uma gestdo mais rigorosas,

fundadas em normas, orcamentos, calendarios e ndo em improvisos.

Prougko Novos/
/ADAPTADOS

QuaNTIDADES

T

NECESSIDADES DO MERCADO CAPACIDADES-PRAZOS

CONDICIONANTES

Formagho

Previsoes
E DESPESAS Homens
DE MARKETING E ESTRUTURAS

Figura 2 — O plano estratégico como responsabilidade plurifuncional.
Fonte: Lambin (2000, p. 419)

111) Conteudo do Plano de Marketing (Autores: Philip Kotler e Kevin Lane Keller, 2006).

e Resumo executivo e sumario: o plano de marketing deve ser
iniciado com um breve resumo das principais metas e
recomendagfes. O resumo executivo permite que a alta
administracdo compreenda o principal direcionamento do plano. Um
sumario deve seguir a esse resumo, delineando o restante do plano
com seus fundamentos e detalhes operacionais.

e Analise da Situagao: essa se¢do apresenta antecedentes relevantes
quanto a vendas, custos, lucros, mercado, concorrentes e quanto as
varidveis que atuam no macroambiente. Como o mercado esta
definido, qual é seu tamanho e com que velocidade est crescendo?
Quais sdo as tendéncias relevantes que o influenciam? Qual € a
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oferta de produtos e quais sdo os problemas criticos que a empresa
enfrenta? InformacBes historicas pertinentes podem ser incluidas
para proporcionar contexto. Tais informagfes sdo usadas na
conducdo de uma andlise SWOT (oportunidades/ameacas,
forcas/fraquezas).

e Estratégia de Marketing: Aqui o gerente de produto define a
missao e os objetivos financeiros e de marketing do plano. Define,
também, quais grupos e necessidades o produto deve satisfazer. Em
seguida, estabelece o posicionamento competitivo da linha de
produtos, que orientard o plano de acdo para alcancar os objetivos.
Tudo isso € feito com informagcbes prestadas por outras areas
organizacionais, como compras, producdo, vendas, financas e
recursos humanos; assim, assegura-se que a empresa proporcionara
0 suporte apropriado para uma implementacdo eficaz. A estratégia
de marketing deve ser especifica no que diz respeito ao tipo de
estratégia de branding e de cliente a ser empregada.

e Projecbes financeiras: Projecdes financeiras incluem previsdo de
vendas e de despesas e uma analise do ponto de equilibrio. No lado
da receita, elas mostram a previsdo de volume de vendas por més e
por categoria de produto. No lado das despesas, mostram a previsdo
dos custos de marketing, desdobrados em categorias. A analise do
ponto de equilibrio mostra quantas unidades devem ser vendidas
mensalmente para compensar 0s custos fixos mensais e 0S custos
variaveis médios por unidade.

e Controles: A ultima secdo do plano de marketing descreve o0s
controles para seu monitoramento. As metas e 0 orgamento Ss&o
especificados detalhadamente para cada més ou trimestre. A alta
administracdo pode analisar os resultados a cada periodo e tomar as
acOes corretivas cabiveis. Algumas medicGes internas e externas
serdo necessarias para avaliar o progresso e sugerir possiveis

modificagfes. Algumas organizagbes incluem planos de
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contingéncia que descrevem as atitudes que a geréncia tomaria em
resposta a eventos adversos especificos, como guerras de pre¢os ou
greves.

e |V) Planejamento e Gestao Estratégica de Marketing (Autor: Marcos
Fava Neves, 2001, 2005).

1 2 4 5 6 11 5
| PLANODE |,
I ANALISE o E PRODUTOS
B s E
N DO ; 3 5
s || MERcFADO | | ¢ ! 7 e
E NO = A || PLANODE | | .
R ENFOQUE i T COMUNICAGOES o :
c DE REDE v E 2 s
A DA o] CI; . g i
s
o EMPRESA >l A || euanooe || & P ©
s CANAIS DE M
4 DISTRIBUIGAO £ E
L 3 DE
A N
N ANALISE 2 M 9 T &
A A |»| PLANODE || O 0
0 DA R R FORGA DE N
BIERREE K K VENDAS T
c ™| INTERNA [| E E B
(o] EM T T 70 o
I 1
E WARKETING N N [®| PLANODE [ |Ls
’ G G PRECOS

Figura 3 — Estrutura do PGEM (Planejamento e Gestdo Estratégica de Marketing)
Fonte: Elaborado a partir de Neves (2005, p. 28)

Fase 1 - Introdutoria
1- Inserindo o Plano de Marketing no Plano Corporativo da Empresa (Historico da empresa)

(1 Arelacdo do plano de marketing no plano corporativo
[1  Asgrandes metas da organizacao

[1  Aimportancia do marketing para as grandes metas

"1 Estratégias da corporagdo

2- Analise do Mercado Consumidor no Enfoque de Cadeia Produtiva

[1  Desenho da cadeia (sistema)
[]  Levantamento de dados secundarios existentes
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"I Estrutura do mercado

[l Andlise geral dos concorrentes

[l Oportunidades e ameacas de mercado

~ Anélise do comportamento do consumidor final e intermediario

"1 Analise do processo de decisdo de compra

[l Quais sdo as informag0es internas e externas relevantes para marketing
[1  Onde estdo as informacoes relevantes

" Como estruturar um banco de dados (til

[l Como fazer a inteligéncia do mercado

[l Pesquisas necessarias

[1  Funcionamento e retroalimentacdo do sistema de informagdes de marketing

3- Anélise da Situacdo Interna em Marketing

O  Interna: principais pontos fortes e fracos da empresa (SWOT)
Anadlise interna x desempenho dos principais concorrentes

4- Estabelecimento dos Objetivos e Metas de Marketing
[1 Quais séo os grandes objetivos em marketing
5- As Estratégias para Atingir os Objetivos Propostos

"1 Segmentagdo de mercados

"I Mercados-alvo

"1 Diferenciacao

[l Item muito ligado ao 1 e quase um resumo dos seguintes

Fase 2 — Planos Detalhados
6- Plano de Produtos, Marcas e Embalagens

O  Andlise de produtos e linhas de produtos

0O Linhas de produtos complementares — decisdes de expanséo
0O  Lancamento de novos produtos

O  Andlise de decisdes de marcas

"1 Anadlise e decisbes de embalagens

7- Plano de Comunicag6es

"1 ldentificacdo do publico-alvo

[l Objetivos de comunicagéo

"1 Composto de comunicagao

[l Plano de Propaganda

"1 Plano de Relagdes publicas e publicidade
"1 Plano de Promocéo de vendas

[1  Orgamento dos planos

[l Mensuracdo dos resultados

[l Detalhes para a comunicagéo global

8- Plano de Canais de Distribuicdo e Logistica

"1 Analise dos canais da empresa

"1 Analise dos canais possiveis

"1 Analise ambiental

[l Especificidade de ativos

[l Benchmarking contratual (relagcdes no setor)
Obijetivos de distribuicdo

Desejos do sistema e do consumidor
Anélise do hiato

OoOno
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0  Selecédo de parceiros
O Estabelecendo contratos
[l Canais internacionais

9- Plano de Forca de Vendas e Administracdo de Vendas

"I Adequagdo e dimensionamento

[l Cobertura e territorios

[l Ciclo de pedidos e expedi¢des

[1 Remuneragdo, comissGes e incentivos
"1 Anadlise de conflitos

10- Plano de Precificagéo

[1  Objetivos do preco

" Andlise de demanda

"1 Custos de produgao

" Custos, precos e ofertas dos concorrentes

"1 Método a ser usado na determinacédo de precos

"1 Selecéo de precos e variagdes (regionais, conjunturais, etc.)

11- Orgamentacéo e Controle

[l Elaboracdo dos orcamentos e controles do plano
12- Acompanhamento e Correcdes

"1 Como fazer do plano um documento vivo, “on-line”
Quadro 3 — Detalhamento das Etapas

Fonte: Neves (2001)

V) O Planejamento de Marketing (Autores: Marcos Cortez Campomar e Ana Akemi lkeda, 2006)

O plano de marketing inicia-se com a analise da situacdo, possibilitando a realizacdo de um
diagnostico da organizacédo, considerando dados do passado até o presente. A andlise da situacédo é
fundamental para avaliar até que ponto a organizacdo pode ir (objetivos). Na analise detalhada da
situacdo, sdo verificados os pontos fortes e fracos (analise interna) e as situacdes favoraveis e
desfavoraveis do ambiente (analise externa). Sdo focados os pontos e as situa¢cdes mais importantes
e, Nos cruzamentos, sdo identificadas as ameacas e as oportunidades. Dai em diante, ja ha condicGes
de a organizacdo estabelecer os seus objetivos de forma clara e mensuravel.

As Figuras 5 e 6 representam, respectivamente, as etapas de elaboracdo de um plano de
marketing e as fases do planejamento para confeccédo do plano de marketing.
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Anilise da Feedback
situagao

A

| Pontos fracos + situages desfavoraveis = ameagas
"| Pontos fortes + situagdes favoraveis = oportunidades

_ | Estabelecimento
de objetivos

_ | Programa de
agoes

Controle

\ 4

Figura 4 — Etapas de elaboracéo de um plano de marketing
Fonte: Campomar e Ikeda (2006, p. 126)
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Plano
Analise 4 Anilise
externa interna
Determinagao de <«—> Determinagdo de |
situagdes favoraveis pontos fortes e Analise
e desfavoraveis pontos fracos da
situagao
v
Determinagao de
ameagas e
oportunidades
v
Fixacdo I
.de.. Objetivos
objetivos
v
Elaboragio do I
programa de agao Programa
com prazos, custos e df
responsabilidade (4P’S) acao
T
v
Deterr:ma;ao v
o Controle
formas de controle A
|
Confecgao
do plano

Figura 5 — Fases do planejamento para confeccéo do plano de marketing
Fonte: Campomar e Ikeda (2006, p. 137)

Campomar e lkeda (2006) ressaltam que, para concluir, o planejamento € uma funcédo
organizacional, um processo sistematico, um exercicio mental, enquanto o plano é o resultado do
planejamento, formalizado por um documento escrito. O plano serve como um mapa para analise,
implantacdo e controle das atividades de marketing. O plano de marketing é um documento que
descreve o ambiente de mercado e 0s segmentos de consumidores-alvo, bem como especifica um

conjunto de ac¢des, com recursos associados, para alcancar objetivos consistentes com o mercado e
com 0s objetivos estratégicos da corporacao.

REMark - Revista Brasileira de Marketing, Séo Paulo, v. 10, n. 2, p 163-187, mai./ago. 2011.

183



Plano Estrategico de Marketing: Proposta de Uma Analise Tedrica

¢ Andlise Comparativa entre os Modelos de Planos de Marketing apresentados

O Quadro 4 apresenta uma analise comparativa entre os cinco modelos apresentados:
() Jonh Westwood (1996); 1l) Jean-Jacque Lambin (2000); I11) Philip Kotler (2000), IV) Marcos
Fava Neves (2001, 2005), V) Marcos Cortez Campomar; Ana Akemi lkeda (2006), enfatizando-se
semelhangas e discrepancias entre eles.

Dimensdes
constitutivas/Fatores
de Anilise

: Item

(I} Jonh Westwood (1996)

I} Jean-Jacque Lambin
(2000)

II1) Philip Kotler ¢ Kevin
Lane Keller (2006)

IV)Marcos Fava Neves
(2001,2005)

V) Marcos Cortez
Campomar; Ana Akemi

Tkeda (3006)

1 Estrutura

Otima estrutura; Estrutura

smples

Otimz sstrutirs; Estrutura

smplss

Otima estruturz; Estrutirs

Excelente estrutura; Etzpas

smplss

claras 2 bem defmidas;
Estruturz simplas

Excelent= sstruturz;
Etapas claras 2 bem
definidas; Estrutura

Qualidade

xal

Boaqualidads; Estrutura
nZomuite detalhadz

Otimo modslo; Observacio:

nio & muite detzlhade

Otime medelo.

Otima qualidade do plano;
Modelo complato 2 detalhado.

simplss
Otima qualidade do plane.

3 Simplicidade versus
Complexidade

Desenvelvimente simples.

Felativaments simples; O qua
dificulta sua elaboracdo £a falta
de detalhes.

Belativamente simples; O
que dificulta suz laboracio
éz falts de detalhes.

Belativaments simples; Exigs
um peuce mais do
profissional que o lzbera
pelo fato de ser mais

Estruturz &
desenvelvimento
relativements simples.

Plangjzmente de marketing
deorganizagies.

mersmentar 2 competitividads
das organizagies

4 Flexibilidade Permite corta flexibilidede. Flexivel; Parmite alteragdes Flexival Flexival Flexival
conforme dessjado parz 2
elzboragio.
5 Aplicabilidade Aplicavel 3 qualquer tipo Aplicavel 3 qualquer tipo Aplicavel 3 qualquer tipe Aplicavel 3 qualquer tipo Aplicavel 3 qualquer tipe
(privada, govemamentz], (privada, govemamental, ONG) | (privada, govemnaments], (privada, govemamentz], (privada, govemamental,
ONG)etzmanho de stzmanho de organizagies ONG) etamanho de ONG)etzmanho de ONG) e tamanho de
organizagdes (micro, (micro, pequenas, médizs & organizacies (micro, organizagdes (micro, organizzcdes (micro,
paquenas, madias e grandes), ete. pequenas, madias 2 pequenas, madias = grandes), | pequenas, médiss e
grandes) ste. grandes), ete. st grandes), ete.
& Atualidade A obra anzlisada nio 2 O medelo propeste nde 2 muite O plano de marketng Moedele propeste £ atual.
muito ztual; porém zmzl. Todaviz 2 obra' plane £ proposte £ muito atizl.
relevants pars o estudo 2 de grande importineiz.
zplicago.
a Relevinecia Belevants pars o Eelevants Belevants Altz=mente relevante para Altzmente relevante para

oplanzjamente de
marksting de
organizagies.

F] Custopara
elaboracio®
*Opiniio dos autores

Baixo custe envelvende ¢
plansjamento de marksting
(elzboracie do plano)

Bazimo custe suvelvende o
plansjamento de marksting
(glzhoraco do plano)

Batxe custe envelvende o
plansjamento de marksting
(glzboraco do plano)

Baixo custe envelvende ¢
plansjamento de marksting
(elzboracie do plano)

Batxo custe envelvende o
plansjamento de
matketing (elzboracie do
planc)

Quadro 4 — Analise Comparativa dos Planos Estratégicos de Marketing apresentados na pesquisa

Fonte: Elaborado pelos autores

5 CONSIDERACOES FINAIS

Faz-se importante mencionar a relevancia de se estruturar e elaborar um plano de marketing

para empresas (ou para cada produto/ linha de produto da empresa), como parte integrante do plano

corporativo estratéegico da empresa. Alinhar, em um documento objetivo e conciso como o plano de

marketing, a situacao “de onde a empresa estd” (situagdo atual) para a situagdo desejada (através da

implementacao de estratégias para alcancar os objetivos propostos) é fundamental. O plano auxilia
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nos processos de tomadas de deciséo de marketing (investimentos, decisfes de marca, linha (s) de
produto, desenvolvimento de novos produtos, pesquisas de mercado, composto de comunicacdo —
publicidade, propaganda, for¢ca de vendas, venda direta, relaces publicas, definicdo de canais de
distribuicdo, estratégias de preco, entre outros).

Dessa forma, este trabalho teve como objetivo central e contribuicdo académica, apresentar
cinco modelos de planos de marketing propostos pela literatura de marketing, sendo eles: 1) Jonh
Westwood (1996); I1) Jean-Jacque Lambin (2000); I11) Philip Kotler (2000), 1) Marcos Fava
Neves (2001, 2005), V) Marcos Cortez Campomar; Ana Akemi Ikeda (2006), visando a elaboracéo
de um ensaio tedrico sobre o tema. O Quadro 4 analisa comparativamente os cinco modelos,
apontando principalmente suas semelhancas e discrepancias.

Vale ressaltar que cada um dos modelos apresenta suas particularidades e contribuicGes
praticas, além de semelhancas com os demais. Todos os modelos mencionados sdo de grande valia
e enriqguecem grandiosamente o campo de estudo nesta area da administracdo de marketing.
Implementados de forma correta nas empresas, os planos podem oferecer grandes contribuicGes
como diretrizes de marketing para a estratégia geral corporativa e maior eficiéncia das atividades

propostas (planejadas).
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STRATEGIC MARKETING PLAN: PROPOSAL FOR A THEORETICAL ANALYSIS

ABSTRACT

The importance of the Marketing Plan for the strategic management of enterprises has been the
center of academic debates. The plan can be considered as a formal and organized document, in
which the objectives of organizational marketing are clearly described as well as the strategies to
achieve them. Included in the plan is the budget of activities that involve the marketing mix
(product, price, place/ distribution and promotion) management analyzed under the point-of-view of
the marketing environment (PEST — political-legal, economic, social e technological). This article
proposes to elaborate an academic literature review regarding strategic marketing plan, based on the
literature about this subject, intending to contribute to the knowledge in this field of study and to
analyze comparatively the models of marketing plan studied. A bibliographic review about
Marketing Plan to develop this study was conducted. It is considered relevant to mention the
importance of the marketing plan as a tool to direct the marketing strategies of enterprises inserted
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in the corporative global planning. Each plan pointed out in the study its particularities and
similarities.
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