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RESUMO

O presente artigo versa sobre um modelo de planejamento estratégico de marketing para
pequenas e novas empresas. Este estudo foi realizado para uma empresa real com
nome ficticio Alfa. A pesquisa teve por objetivo geral identificar qual o modelo ideal de
planejamento estratégico de marketing a ser aplicado em pequenas e novas empresas.
A metodologia aplicada foi o estudo de caso, de forma qualitativa, com abordagem
exploratoria e pesquisa documental e bibliografica. A partir da pesquisa, analisaram-se
cinco modelos existentes de planejamento estratégico de marketing e, entdo, foi possivel
criar um modelo novo de planejamento estratégico de marketing para pequenas e novas
empresas. Desta forma, aplicou-se o novo modelo na empresa Alfa, com a qual
contribuiu criando uma dire¢cdo estratégica para a empresa.
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ABSTRACT

This article discusses a strategic marketing planning model for small and new companies.
This study was performed for a real company with fictitious name Alpha. The objective of
the research was to identify the ideal model of strategic marketing planning to be applied
in small and new companies. The applied methodology was the case study, in a
gualitative way, with exploratory approach and documental and bibliographic research.
From the research, five existing models of strategic marketing planning were analyzed,
and then it was possible to create a new strategic marketing planning model for small and
new companies. In this way, the new model was applied in the company Alfa, with which
it contributed creating a strategic direction for the company.

Keywords: Strategic planning, marketing, small and new companies.

1 INTRODUCAO

O marketing envolve muito mais do que apenas vender ou fazer propaganda, ele
envolve diversas areas, estudos e planejamentos. Segundo Sandhusen (2003, p. 7), “a
medida que os processos de marketing criam relacbes adequadas, também ajudam a
preencher lacunas de mercado e criar utilidades para vendedores e compradores”. O
processo de marketing busca cada vez mais manter relacbes com seus clientes e

garantir a fidelizac&o deles, procurando assegura-los cada vez mais proximos. Recorre-
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se, entdo, ao autor (2003, p. 6) para apresentar o conceito de marketing “é o processo
de planejar e executar a concepcdo, 0 estabelecimento de precos, a promocédo e a
distribuicdo de ideias [...] que satisfagam a objetivos individuais e organizacionais”.

O marketing ocorre desde o planejamento, buscando manter relagdes tanto para
satisfazer os clientes com seus produtos ofertados, quanto para alcangar os objetivos
gue a empresa almeja. O passo inicial para que se tenha um marketing eficaz, capaz de
alcancar seus objetivos e atender seus clientes de forma satisfatoria, € ter um bom
planejamento. A partir disso, Oliveira (2015, p. 4) explica o propdsito de planejamento
onde “pode ser conceituado como um processo desenvolvido para o alcance de uma
situacéao futura desejada, de um modo mais eficiente, eficaz e efetivo”.

O planejamento é definido como um conjunto de processos, técnicas e atitudes
que ajudam a avaliar as situacdes e definir a tomada de decisdo da forma mais rapida e
segura possivel para que a empresa, no futuro, consiga alcangcar 0s objetivos
estabelecidos de forma mais eficiente e eficaz. Através do estudo do campo de
planejamento, faz-se necessario abordar o planejamento estratégico. Com isso,
Maximiano (2011, p. 131) explica sua aplicabilidade: “o processo de planejamento
estratégico aplica-se a organizagdo em sua totalidade, (estratégia corporativa)”.

O planejamento estratégico é tratado como um processo, que deve ser aplicado
em todas as areas e setores da organizacdo, em sua totalidade, em todas as partes da
empresa. Chiavenato e Sapiro (2010, p. 31) ressaltam que “o planejamento estratégico
esta relacionado com os objetivos organizacionais que afetam a viabilidade e a evolugéo
da organizagdo”. Destacam assim, que o planejamento estratégico deve estar
relacionado com os objetivos que afetam a evolucéo da organizacao.

Ainda considerando o planejamento estratégico, buscou-se outra visdo sobre o
assunto. Conforme apontado por Neumann (2013, p. 82) o planejamento estratégico €
“‘um processo gerencial continuo e sistematico [...] levando em conta as condi¢des
internas e externas a empresa e sua evolugao esperada”.

Leva-se em consideragao outros aspectos, ressaltando e valorizando o processo
que deve ser continuo e sistematico, porém, sempre levando em conta as condi¢cées
internas e externas e a evolucdo da empresa, para que se possa ter um processo com
melhores resultados. Com isso, justifica-se que o planejamento estratégico esta voltado

para empresas de grande porte, ja que é preciso de um processo gerencial, continuo e
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sistematico, na qual empresas de pequeno porte e hovas no mercado ndo atendem. Com
base nesta premissa, este estudo propdem o seguinte problema de pesquisa: Qual o
modelo ideal de planejamento estratégico de marketing a ser aplicado em pequenas e
novas empresas?

Sendo assim, o objetivo geral € identificar qual o modelo ideal de planejamento
estratégico de marketing a ser aplicado em pequenas e novas empresas. Neste sentido,
busca identificar os modelos existentes de planejamento estratégico de marketing; criar
um novo modelo de planejamento voltado para pequenas e novas empresas; analisar
gual o modelo melhor se adequa ao objeto de estudo (corpus do trabalho).

O estudo foi realizado em uma empresa real com nome ficticio Alfa, que surgiu no
ano de 2017, no municipio de Vera Cruz, enquadrada como uma empresa de pequeno
porte no ramo de vendas de calgcados. Incialmente a empresa atuava em busca de uma
renda extra, mas, no decorrer dos periodos, passando a ter cada vez mais clientes, ela
expandiu e se tornou uma empresa que almeja cada vez mais crescer e aperfeicoar suas
técnicas em prol de novos clientes, contudo, buscando a fidelizacdo dos que ja possui.
Percebe-se, entdo, a importancia de estudar melhor os conceitos e aplicabilidades de
planejamento estratégico de marketing de forma conjunta, os quais seréo apresentados

no referencial tedrico a seguir.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Marketing como viséo estratégica

O marketing ndo esta somente ligado aos produtos que a empresa faz ou
comercializa, mas também a missao dela, que foca nos beneficios e nas satisfacdes que
proporciona aos clientes. Com isso, Sandhusen (2003, p. 13) afirma que o “conceito de
marketing define a missdo da empresa de acordo com o0s beneficios e as satisfacdes
gue se oferecem aos clientes, e ndo de acordo com os produtos que ela faz e vende”.

Na visdo do autor, o marketing é considerado como forma de processo:

Marketing é o processo de planejar e executar a concepcao, o estabelecimento
de precos, a promocao e a distribuicdo de ideias, bens servigos, organizagdes e
eventos para criar e manter relagbes que satisfacam a objetivos individuais e
organizacionais (SANDHUSEN, 2003, p. 6).

O termo marketing, muitas vezes, remete logo a publicidade e propaganda, mas

percebe-se que é muito além de apenas divulgar a marca ou o produto. E um processo
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gue vai desde planejar o produto até o0 momento em que ele é vendido, envolvendo
diversas areas de um planejamento, para que se consiga satisfazer os objetivos tanto
das empresas quanto dos clientes.

Westwood (2007, p.14) ressalta a funcdo do marketing que “envolve descobrir o
gue o cliente deseja e adaptar os produtos e servicos de sua empresa para que
satisfagcam essa necessidade, no processo, gerar lucro”. Ainda assim, ressalta-se que a
principal funcdo do marketing ndo é gerar lucro, vender o maximo possivel, e sim,
entender e satisfazer as necessidades de seus clientes, nesse processo, tera o retorno
de gerar lucro, para que se consiga gerar esse sentimento de necessidade nos clientes,
€ preciso também conhecé-los:

Entende-se que o marketing ndo cria habitos de consumo, mas estimula a
compra de produtos ou servi¢os que satisfagam a alguma necessidade latente.

E uma analogia com a teoria da motivacdo; as pessoas ndo sdo motivadas
(COBRA, 2009, p. 32).

O marketing engloba também os habitos dos consumidores, através da
motivacdo. O autor (2009) também ressalta que as pessoas ndo sdo motivadas, o que
faz com que a empresa, através do marketing, tenha que realizar esse despertar de
interesses pelo consumo dos produtos ou servicos.

Para que se consiga atender as necessidades de seus clientes e satisfazé-los, a
empresa deve conhecer o ambiente em que se encontram. Segundo Sandhusen (2003),
sao eles: o microambiente e 0 microambiente, onde “o microambiente de marketing &
formado por forgas proximas da empresa que afetam a capacidade de ela servir aos
clientes, incluindo suas for¢as e fraquezas, assim como seus fornecedores, publico e
concorrentes”. Com isso, 0 microambiente sao forcas proximas da empresa que podem
afetar a capacidade de atender seus clientes.

Em relagdo ao macroambiente, Sandhusen (2003, p. 6) cita que “é formado pelas
forcas politicas, legais, econbmicas, culturais e tecnolégicas mais amplas que
influenciam o microambiente”. Com isso, ao envolver outros tipos e areas das forgcas que
influenciam a empresa, tem-se 0 macroambiente.

Apos a realizacao de todo esse estudo envolvendo os consumidores, o ambiente
e 0 marketing, a mensagem a ser transmitida para os consumidores é muito importante.
Cobra (2009, p. 361) ressalta que “o sucesso da mensagem de propaganda repousa

mais na definicdo clara dos objetivos de marketing do que nos objetivos exclusivamente
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da comunicagao”, ou seja, para que a mensagem a ser transmitida obtenha sucesso, a
empresa necessita definir claramente quais sado seus objetivos e transmitir essa ideia da
maneira mais clara e objetiva possivel, para que consiga chegar até os consumidores.
Além dos diversos conceitos e estruturas do marketing ja abordados, faz-se
necessario um aprofundamento no que tange ao planejamento de marketing, o que sera

destacado na proxima secao.

2.2 Planejamento de Marketing

Conforme Paixao (2012, p. 135), “o planejamento de marketing define como a
empresa pode atingir seus objetivos e de que maneira pode gerenciar 0s
relacionamentos com o mercado, de forma a obter vantagens competitivas”. Ou seja, a
empresa ira estabelecer objetivos que deseja alcancar, e definird a forma como fara para
gue isso ocorra de modo a obter vantagens competitivas.

Ja Westwood (2007) ressalta que:

Por ser um documento com estrutura formal, o plano de marketing disciplina o

planejador a colocar suas ideias, fatos e conclusdes de uma maneira logica, que
possa ser compreendida por outros (WESTWOOD, 2007, p.13).

Percebe-se a importancia de o planejamento estar bem estruturado, de maneira
formal, para que qualquer pessoa da empresa possa ter acesso e consiga compreender
as informagdes e colocé-las em agao. Paixao (2012, p. 50) afirma que “o planejamento
de marketing visa avaliar em que momento a empresa se encontra e também busca
tracar caminhos, considerando-se todas as possiveis influéncias que possam altera-los”,
para que se possa, assim, obter os melhores resultados possiveis.

Faz parte também do planejamento a tomada de atitudes preventivas. Las Casas
(2010, p. 71) ressalta que “através do planejamento é possivel precaver-se contra as
eventualidades futuras, adequando a empresa ao nivel de atividade necessaria”,
reforcando que realizar a analise dos pontos fortes e fracos e dos recursos disponiveis
da empresa em relagdo aos seus concorrentes € primordial para que se possa tragar um
bom planejamento.

Westwood (2007) ressalta a importancia da determinagédo desses pontos:

Os pontos fortes e os pontos fracos incluem ndo apenas os pontos fortes e fracos
de sua empresa e de seus produtos mas também os de seus concorrentes, uma
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vez que eles determinardo até que ponto vocé tera sucesso ha implementacao
de seu plano (WESTWOOD, 2007, p. 80).

As andlises dos pontos fortes e fracos ndo sao apenas referentes a empresa em
guestdo, mas também em relacdo a seus concorrentes, porque sao eles que irdo
determinar até que momento seu plano trara bons resultados para a empresa. Ambroésio
(2012, p. 23) aponta o responsavel por realizar uma boa andlise e levantamento dos
dados:

A elaboracao de um plano de marketing competente e integro, destinado ao
sucesso requer uma metodologia muito bem estruturada. Em geral, é elaborado
por uma equipe coordenada pelo gerente de produtos ou de marketing
(AMBROSIO, 2012, p. 23).

Apoés realizar o levantamento sobre a empresa e seus concorrentes de mercado,
o gerente de marketing é responsavel também por fazer a analise e realizar o melhor
posicionamento para a empresa, e garantir também que a comunicacao seja a melhor
possivel com seus clientes através das diversas vias de comunicacdo que se pode

utilizar.

2.3 Planejamento Estratégico
A palavra estratégia vem do grego e durante muito tempo era usada sé no sentido

militar, onde tem como objetivo alcancar as vitorias durante periodos de guerras.
Conforme reforgca Neumann (2013, p. 81), “a palavra estratégia deriva do grego strategos
e significa chefe do exercicio, tendo sido usada durante muito tempo apenas no sentido
militar, indicando acdes levadas a efeito a fim de obter vitérias nas batalhas”.

Segundo Maximiano (2011, p. 131), “planejamento estratégico € o processo de
estruturar e esclarecer os cursos de agdo da empresa e 0s objetivos que deve alcangar”.
Com isso, ele ressalta que o planejamento estratégico € um processo por meio do qual
a empresa traceja o curso que devera seguir para que consiga alcancar seus objetivos.
Oliveira (2015) defende que o planejamento estratégico € sustentado pela parte
metodologica:

Planejamento estratégico é o processo administrativo que proporciona
sustentacdo metodoldgica para se estabelecer a melhor direcdo a ser seguida
pela empresa, visando ao otimizado grau de interacdo com os fatores externos

— néo controlaveis — e atuando de forma inovadora e diferenciada (OLIVEIRA,
2015, p. 18).
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O planejamento estratégico € tratado como um processo administrativo, com
sustentacdo metodologica, também buscando identificar qual a melhor direcdo para a
empresa seguir, atuando de forma inovadora e diferenciada para que se tenha
otimizacao na interacdo dos ambientes.

Maximiano (2011, p. 124) ressalta que, “dependendo da abrangéncia e do impacto
gue tém sobre a organizacdo, os planos podem ser classificados em trés niveis
principais: estratégicos, funcionais e operacionais.” A partir disto, pode-se classificar que
existem trés niveis principais de planos, mas depende da abrangéncia e do impacto que
elas terdo sobre a organizagéo.

A partir dessa classificacdo, estudar-se-a um pouco de cada um desses niveis de

planos, com inicio pelos planos estratégicos:

Os planos estratégicos estabelecem os produtos e servigos que a organizagédo
pretende oferecer, os mercados e clientes que pretende atender e as formas de
lidar com a concorréncia. A responsabilidade pela definicdo dos planos
estratégicos é da alta administracdo (MAXIMIANO, 2011, p. 125).

Nessa linha de raciocinio, ressalta-se que é necessario o estabelecimento de tipos
de produtos e servi¢cos que a empresa pretende oferecer aos seus clientes e ao mercado
como um todo, para que se possa também saber como lidar com a concorréncia, e o
setor responsavel pela definicdo do plano vem da alta administragéo.

O proximo plano citado sdo os planos funcionais, 0s quais possuem a seguinte

conceituacao:

Os planos funcionais abrangem areas de atividades especializadas as empresa
(marketing, operacdes, recursos humanos, finangas, novos produtos). Sao de
responsabilidade dos gerentes dessas areas, que também podem ser auxiliados
por unidades especializadas (MAXIMIANO, 2011, p. 125).

Nesse plano, os responsaveis sdo os proprios gerentes das areas, porém, eles
também podem ser auxiliados por areas especializadas no assunto. O plano funcional
abrange determinadas areas dentro da empresa, onde haja atividades especializadas. E

o Ultimo tipo de plano classificado pelo autor sdo os planos operacionais:

Os planos operacionais, também chamados estratégias operacionais,
especificam atividades e recursos que sd0 necessarios para a realizacdo de
qualquer espécie de objetivos. Embora os planos operacionais sejam mais
caracteristicos da base da pirdmide organizacional, sempre h4 um contetido
operacional em qual tipo de plano (MAXIMIANO, 2011, p. 125).
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Nos planos operacionais, serdo definidas quais as atividades a serem realizadas
e qual o recurso disponivel para que se possam alcancar os objetivos que a empresa
quer. O setor mais caracteristico por esse plano € da base das piramides
organizacionais, porém sempre ha, em qualquer tipo de plano, conteddo operacional.

Apés conhecer cada um dos trés planos classificados por Maximiano (2011),
pode-se verificar que a responsabilidade varia de plano para plano, seguindo desde a
base da piramide até a alta administracao, podendo até contar com auxilios de unidades
especializadas. Verifica-se que cada plano tem um foco especifico dentro da

organizacéo, em areas especificas e buscando resultados diferentes cada uma delas.

3 METODOLOGIA
Apresenta-se como tema, uma nova proposta de planejamento estratégico de

marketing para pequenas e novas empresas, em especial a empresa estudada, de nome
ficticio Alfa localizada no municipio de Vera Cruz. Foi realizado um estudo de caso de
forma qualitativa, através de pesquisa exploratéria, documental e bibliogréfica.

Conforme Cobra (2009, p. 104), “a metodologia de pesquisa pode ser utilizada
para se obter critérios adequados de segmentagao de mercado”. Com isso, ela é tratada
como uma forma de estabelecer critérios essenciais para a pesquisa de acordo com sua
segmentacéao.

Lakatos e Marconi (2017, p. 305) ressaltam o estudo de caso e o0 que o engloba.
Para as autoras, “o estudo de caso refere-se ao levantamento com mais profundidade
de determinado caso ou grupo humano sob todos os seus aspectos”. A partir desse
entendimento, utilizou-se um estudo de caso, por se tratar de um levantamento mais
detalhado sobre os dados da empresa. Essa etapa ocorreu a partir do segundo semestre
de 2018, quando foram verificados os pontos essenciais para dar sequéncia a pesquisa.

As autoras ainda explicam que “o estudo qualitativo desenvolve-se numa situacéo
natural, oferecendo riqueza de dados descritivos, bem como focalizando a realidade de
forma complexa e contextualizada” (Lakatos e Marconi, 2017, p. 303). Realizou-se uma
pesquisa de forma qualitativa, para que fosse possivel trabalhar com os dados
descritivos da realidade da empresa, aprofundando os estudos e para que fosse possivel
obter-se um embasamento completo das informacdes. Utilizou-se ainda a pesquisa de

forma exploratoria, documental e bibliografica.
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A pesquisa exploratéria, segundo Gil (2018, p. 54), “pode ser comparada a
expedicao de reconhecimento que fazem os exploradores de uma regido desconhecida”.
Neste estudo, foi aplicada a exploratéria, pois foi realizada a leitura de informacdes
desconhecidas, avaliando o que poderia ser aproveitado na pesquisa em questao.

Em relag&o ao contetdo documental, Lakatos e Marconi (2016, p. 48) destacam
que, “a fonte de coleta de dados esta restrita a documentos, escritos ou néo, constituindo
o que se denomina de fontes primarias”. Neste sentido, utilizaram-se dados e
informacbes da empresa a partir de documentos que foram disponibilizados. E
importante lembrar que a andlise e o0 uso dessas informagdes foram a partir de um campo
especifico do estudo, ou seja, 0 planejamento estratégico e o marketing. A partir disso,
no primeiro semestre de 2018, realizou-se uma analise das informacdes e métodos que
a empresa utilizava.

Foi realizada ainda a pesquisa bibliografica. Segundo Lakatos e Marconi (2017, p.
200), esse tipo de pesquisa busca “colocar o pesquisador em contato direto com tudo o
gue foi escrito, dito ou filmado sobre determinado assunto, inclusive conferéncias
seguidas de debates que tenham sido transcritas de alguma forma”. Considerando esse
conceito, foram analisados, para que se pudesse ter um apoio literario de diferentes
autores, com isso, foi possivel desenvolver um estudo com embasamento através de
varias teorias de diferentes escritores. Esse momento da pesquisa ocorreu a partir do
primeiro semestre de 2018 até o primeiro de 2019.

Com isso, buscaram-se modelos de planejamento estratégico de marketing a
partir de pesquisas realizadas através da internet e de referéncias bibliogréficas,
propostos por autores da area, que foram utilizados como base para a criacdo de um
novo modelo de planejamento estratégico de marketing voltado para novas e pequenas
empresas.

Apos o levantamento de cinco modelos, foram realizadas diferentes comparacdes
entre eles, sendo analisadas as evidéncias verbais em comum, e também uma analise
aprofundada dos pontos compativeis e relevantes para que pudessem ser aplicados no

planejamento estratégico de marketing para novas e pequenas empresas.

4 DESCRICAO, ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS
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Neste capitulo, foi dado inicio ao levantamento de modelos de planejamento
estratégico de marketing propostos por diferentes autores. A apresentacdo desses
modelos acontecera de forma cronol6gica. O primeiro modelo mostrado é proposto por

Kotler (2000) e estd segmentado em sete tdépicos como mostra a Tabela 1.

Quadro 1 — Modelo de Planejamento estratégico de Makreting proposto por Kotler
(2000)

1 - Resumo executivo e sumario

2 — Situacao atual de marketing

3 — Andlise de oportunidades e questbes

4 — Objetivos

5 — Estratégia de marketing

6 — Programas de acao

7 — Demonstrativo de resultados projetados

Fonte: Adaptada pelo autor (2019).

Neste modelo, a primeira etapa conta com 0 resumo executivo e o sumario. Na
segunda etapa, aborda-se a situacao atual de marketing, apresentam-se informacoes
relevantes obtidas anteriormente sobre o macroambiente. Essas informagfes serao
obtidas por meio de documentacao e registros.

Apoés, ha a analise de oportunidades e questdes, por meio das quais serdo
levantadas questdes sobre os produtos, relacionando com a andlise SWOT?. Dando
continuidade, aparecem os objetivos, onde serao definidos os objetivos financeiros e de
marketing referentes ao plano. A quinta etapa aborda a estratégia de marketing, na qual
também se ressalta que o assunto sera abordado de forma geral.

Os programas de agéo servem para que se especifiquem os programas que serao
utilizados para alcancar os objetivos. Por ultimo, tem-se o demonstrativo de resultados

projetados, o qual engloba dois topicos do modelo anterior. Conclui-se o plano

3 Strengts (Forgas), Weaknesses (Fraquezas), Opportunities (Oportunidades) e Threats (Ameacas).
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realizando analise dos resultados obtidos, realizando orcamentos e desenvolvendo
planos.

O segundo modelo deste estudo é sugerido por Keller e Kotler (2006):

Quadro 2 — Modelo de Planejamento Estratégico de Marketing proposto por Keller e
Kotler (2006)

1 — Resumo executivo e sumario

2 — Andlise da situagédo

3 - Estratégia de marketing

4 — Projec0es financeiras

5 - Controles

Fonte: Adaptada pelo autor (2019).

O modelo da Tabela 2 destaca apenas cinco etapas. Aprofundando cada topico,
ressalta-se que o plano estratégico de marketing deve ser iniciado com um resumo das
principais metas. O resumo executivo auxilia a alta administracdo na compreenséo do
direcionamento que o plano busca seguir. A partir disso, realiza-se o sumario, por meio
do qual se da continuidade ao restante dos detalhes e informag6es operacionais
restantes. Apos concluir essa primeira etapa, deve-se realizar a analise da situacao.

Essa segunda etapa cita pontos relevantes que ocorrem antes das forcas do
macroambiente. Informacdes referentes a histéria da empresa podem ser incluidas para
compor o contexto. Essas informacdes séo utilizadas para a analise SWOT. Com isso,
segue-se para a terceira etapa.

Na estratégia de marketing, acontece a definicdo da misséo, objetivos financeiros
e de marketing do plano que é feito pelo gerente do produto e também se define qual o
grupo de publico pretende atender e as necessidades que o produto ira satisfazer. Apés,
a empresa deve por em prética essas definicdes, tornando assim, competitiva a linha de
produtos, para isso, é necessario ter informacdes de diversas areas, porque assim tera
um suporte mais apropriado para uma implementacdo mais eficaz. A estratégia de

marketing deve ser bem clara e especifica.
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O quarto topico trata das projecdes financeiras, por meio das quais sera feita uma

77

previsao de vendas, despesas e analisada qual sera o ponto de equilibrio. E por altimo,
tem-se o0s controles, que dizem respeito as metas e aos orcamentos que foram
estipulados anteriormente. Esse controle sera feito determinado periodo de tempo, para
gue apos essa analise dos resultados sejam tomadas decisoes.

Na Tabela 3, encontra-se o terceiro modelo, proposto por Ambrasio (2007).

Quadro 3 — Modelo de Planejamento Estratégico de Marketing proposto por Ambrosio
(2007)

1 - Definicéo do tema

2 — Formacao da equipe

3 — Empatia com o cliente

4 — Levantamento de informacdes

5 - Redacé&o do plano

6 — Revisao e formatacéo do plano

7 — Apresentacdo do plano

Fonte: Adaptada pelo autor (2019).

O primeiro passo proposto por Ambrésio (2007) é a escolha do tema, ressaltando
a importancia dessa primeira decisdo ser precisa, pois, a partir disso, € que sera dada
sequéncia ao planejamento de marketing. Dando sequéncia, tem-se a formacao de
equipe, definindo-se quem participara do processo do plano. Devera realizar-se reuniao
para que exista comunicacdo e troca de informacdes sobre como esta ocorrendo o
planejamento. E interessante que cada setor tenha um responsavel com caracteristicas
essenciais.

Na terceira etapa, enfatiza-se a importancia da empatia com o cliente, fazendo
com que esse seja um diferencial para um plano bem-sucedido. Uma das dicas citadas
€ colocar-se no lugar do cliente, para que, assim, se consiga atender da melhor forma
possivel as necessidades dos consumidores. Isso deve ocorrer com todos no negaocio,

ndo apenas com os vendedores, mas também com os coordenadores. A empatia com
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os clientes pode auxiliar no momento de criar um plano de marketing, porque faz com
gue se estimule a criatividade.

J& a quarta etapa é mais rigorosa, pois tem como base dados e fatos que sejam
concretos para que se possam realizar aplicag6es de dinheiro da melhor forma possivel.
A redacdo do plano, no quinto topico, preza pela segurangca do plano, dos objetivos
estipulados, dos prazos estabelecidos, para que eles sejam realmente cumpridos
conforme foram planejados, e para auxiliar a manter no caminho de foi tragado, é
importante que se tenha isso por escrito.

Na sexta etapa, ocorre a revisao e formatacdo do plano para que os resultados
estejam corretos, levando em consideracdo o aspecto visual do plano e tendo coeréncia
entre as atividades e as estratégias descritas. Por fim, apds a elaboracao do plano, sera
necessario passar por aprovagdo; para que isso ocorra, € imprescindivel uma
apresentacdo bem planejada. Uma dica é distribuir, antes da apresentacdo, o material
para membros fazerem a conferéncia e as corre¢cdes em caso de necessidade.

Como quarto modelo pesquisado, encontra-se o apresentado pela Lahar* (2017)

na Tabela 4.

Quadro 4 — Modelo de Planejamento Estratégico de Marketing proposto por Lahar
(2017)

1 - Defina seu publico

e Como criar a sua persona

2 — Escolha seus canais

3 — Conheca o mercado

4 — Metas e Objetivos

5 - Acompanhamento e Mensuragéo de Dados

Fonte: Adaptado pelo autor (2019).

O modelo apresentado na Tabela 4 se divide em cinco etapas; a primeira ressalta

a importancia de conhecer o publico. Personas® da-se para o perfil ideal do cliente. Com

4 Empresa referéncia no segmento de estratégia de marketing.
5> Personagem ficticio de cliente ideal utilizado no marketing digital.
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isso, facilita a formacéo de estratégias a serem aplicadas de a trazer melhor retorno para
a empresa. Essa primeira etapa € subdividida em criar essa persona.

Lahar (2017) indica que a forma para se criar uma persona € através de aplicacao
de pesquisa, realizando questionamento nos clientes que ja possui, em seus futuros
clientes em potencial, e também, com quem nunca comprou seu produto ou servigo.
Quanto melhor for seu contato durante a pesquisa, mais facil e mais eficiente sera o
levantamento das informacdes. A segunda etapa ocorre apés a criacdo da persona.

ApOs a criacdo da persona, € possivel identificar os canais que serdo utilizados
para a realizacdo de buscas por informagdes dos produtos ou servigos que estdo sendo
oferecidos. Podem-se utilizar varios meios como, por exemplo, radio, televiséo, jornais,
redes sociais, videos, midia paga, entre outros.

Ressalta-se, também, a importancia de conhecer o mercado. Essa etapa da-se
através do conhecimento de seus concorrentes, buscando entender seus diferenciais.
Apoés esse levantamento de informacdes, € preciso avaliar o que podera ou nao ser
aplicado na empresa. Para auxilia-lo, podera também realizar a anélise SWOT,
analisando os pontos fortes e fracos internos da empresa e as ameacas e oportunidades
externas do negdcio.

Na quarta etapa, ressalta os pontos do planejamento estratégico que devera
tracar as metas e objetivos que se deseja alcancar. Para isso, devera estabelecer
determinado periodo de tempo, para a andlise dos resultados obtidos. O estabelecimento
de metas e objetivos devera ser coerente para que sejam realmente alcancados e tragam
melhores resultados possiveis para a empresa.

Na quinta e ultima etapa do planejamento, Lahar (2017) enfatiza a importancia de
acompanhar se o planejamento criado estd de fato sendo executado e trazendo
resultados. A analise dos dados deve ser feita constantemente, evitando e corrigindo os
erros o quanto antes. Algumas das métricas que podem ser utilizadas para mensurar
esses resultados sdo como, por exemplo, as vendas, as taxas de convencao, visitantes
do site, retorno sobre investimento, entre outras.

E por ultimo, h4 o modelo proposto pelo site do SEBRAE, como mostra a Tabela
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Quadro 5 — Modelo de Planejamento Estratégico de Marketing proposto por SEBRAE
(2017)

1 - Planejamento:

1.1 Sumaéario Executivo

1.2 Anélise de Ambiente

1.3 Definicdo do Publico-alvo

1.4 Definicdo do Posicionamento de Mercado

1.5 Definicdo da Marca

1.6 Definicdo dos Objetivos e Metas

1.7 Definicdo das Estratégias de Marketing

2 — Implementacéo

3 — Avaliagao e controle

Fonte: Adaptado pelo autor (2019).

O modelo da Tabela 5, sugerido pelo SEBRAE, é dividido em trés etapas, sendo
a primeira subdividida em sete partes. A primeira etapa abrangera toda a area do
planejamento e inclui 0 sumario executivo, no qual constard um resumo do Plano de
Negocio, as principais caracteristicas da empresa, devendo ser executado por ultimo.

A analise de ambiente deve ser o primeiro passo a ser realizado no planejamento,
pois nele constara um resumo de todas as informacdes importantes tanto internas como
externas da empresa, realizando também, nessa etapa, a analise da matriz SWOT.
Depois de concluido, sera o momento de definir o publico-alvo.

O publico-alvo busca identificar e definir qual segmento deseja-se atender, como,
por exemplo, idade dos clientes, pessoa fisica ou juridica, por localizacdo, sexo, entre
outros fatores que podem fazer com que se classifique e determine quais os clientes em
potencial que a empresa busca atender. Apds esta etapa, encontra-se a definicdo do
posicionamento de mercado.

E no posicionamento que se define a imagem a ser passada para seus clientes

no tocante ao seu negocio, e por este motivo devera ser clara e bem definida ja que isso
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irA gerar vantagens competitivas em relacdo aos seus concorrentes. Concluida essa
etapa, deve ser realizada a definicdo da marca.

A marca é a forma como sua empresa sera conhecida, ou seja, o seu
posicionamento. Isso € muito importante quando se repensa uma marca, ou quando sera
criada uma nova; isso gera vantagens sobre 0s concorrentes. Podera ser utilizada uma
logomarca, a qual é formada por um nome e um simbolo, ou também por um slogan, que
se trata de uma frase que destaca e transmite a imagem da empresa para os clientes.

O SEBRAE (2017) ressalta que a definicdo dos objetivos e metas refere-se aos
resultados que a empresa espera alcangar. Eles estédo relacionados a missdo e metas
da empresa. Assim, o Ultimo segmento da primeira etapa do planejamento € a definicdo
das estratégias de marketing.

Neste momento, aborda-se como a empresa ira alcancar seus objetivos e metas,
e, ainda, como sera seu relacionamento no mercado para que consiga vantagens sobre
seus concorrentes. Esta definicdo engloba cinco elementos principais: produto, preco,
praca, promocao e pessoas, que sao estudados juntos.

A segunda etapa do planejamento de marketing trata da implementacéo que sera
realizada ap6s a conclusdo de todas as etapas anteriores ja citadas, e trata-se do
processo de execucao para assegurar a realizacao dos objetivos. Para isso, sera preciso
tracar um plano de acdo que abrangera os seguintes itens: O qué? Quando? Como?
Quem? E quanto?

O tépico de avaliacédo e controle pretende garantir a eficacia, buscando reduzir a
diferenca entre o desempenho real e o esperado, essa avalicdo deve ocorrer durante
toda implementacéo. Para o SEBRAE (2017), a melhor op¢ao para a empresa é trabalhar
de forma preventiva, evitando erros, do que de forma corretiva, precisando corrigir erros
e acOes posteriores a eles.

A Tabela 6 mostra a unificagao dos cinco modelos citados. A partir desta, foi feito

o levantamento de pontos em comum.

Quadro 6 - Compilacéo das Tabelas analisadas.

Keller e Ambrésio LAHAR SEBRAE

Kotler (2000) | otier (2006) (2007) (2017) (2017)
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L Resymo L Resymo 1. Definicéo 1. Defina 1.
executivo e executivo e L :
- - do tema seu publico | Planejamento:
sumario sumario
2. Marketing 2. A_naI|s~e da | 2. Forma_L(;ao 1.1 Criar sua 11 Sum_arlo
situacgéo da equipe persona Executivo
S. 3. Empatia 1.2 Andlise de
Oportunidades e | 3. Marketing ' P 2. Canais ‘ .
~ com o cliente Ambiente
guestdes
4. Objetivos 4. Financeiro 4. ~ 3. Mercado | 1.3 Publico-alvo
Informacgdes
5. Marketing 5. Controles o [REOETEE 4. I\_/Iet_as € 1.4 Mercado
do plano Objetivos
5.
6. Programas de 6. Revisao e Acompanha
~ - ~ mento e 1.5 Marca
acéo formatacgéo ~
Mensuragao
de Dados
7. Resultados : 7. _ 1.6 Objetivos e
projetados - Apresentacéao Metas
- - - - 1.7 Marketing
_ i i _ 2.
- - - Implementacao
i i i i 3. Avaliacédo e
- - - Controle

Fonte: Adaptada pelo autor (2019).

Apobs unir os cinco modelos propostos por diferentes autores e fontes, em apenas
uma tabela, realiza-se a criacdo de um novo modelo de planejamento estratégico de
marketing, levando em consideracdo etapas que foram citadas ao menos duas vezes

nas tabelas utilizadas como base.
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Na Tabela 7, encontra-se o modelo proposto de planejamento estratégico de
marketing para pequenas e novas empresas, dividindo-se em seis etapas e abrangendo
varias areas de um planejamento. A partir disso, aplica-se o modelo proposto, no objeto
de pesquisa, a empresa Alfa, que se caracteriza como uma empresa nova e de pequeno

porte, buscando preencher cada item com dados da empresa.

Quadro 7 - Modelo de planejamento estratégico de marketing proposto para uma pequena e
nova empresa.

1 - Planejamento:

1.1 Resumo

1.2 Definicédo do publico-alvo

2 — Anédlise da situacgao

3 — Estratégia de Marketing

4 — Mercado

5 — Definicdo de metas e objetivos

6 — Avaliacdo e Controle

Fonte: Adaptada pelo autor (2019).

A partir da criacdo do novo modelo de planejamento estratégico de marketing,
como mostra a Tabela 7, direcionado para novas e pequenas empresas, aplicou-se o
planejamento na empresa Alfa. Cada etapa foi aplicada com informacfes e dados

extraidos da empresa, conforme mostra resumidamente a tabela 8.

Quadro 8 - Resumo dos dados aplicados na empresa Alfa.
1. Planejamento:

1.1 Resumo Empresa de pequeno porte no ramo de comércio de
calcados, fundada no decorrer de 2017, localizada em Vera
Cruz-RS.
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1.2 Defini¢céo do Maioria homens entre 20 e 30 anos, calgando do tamanho 38

publico-alvo ao 43, localizados principalmente em Vera Cruz e Santa Cruz
do Sul.

2. Anadlise da Aumentar a variedade de produtos em 40%, contando com a

situacéo distribuicdo de flyers em residéncias, redes sociais, entre

outros meios de divulgacao.

3. Estratégia de Conta com a técnica dos 4Ps, onde é analisado o preco,
Marketing praca, produto e promogéao do produto.
4. Mercado Verificacdo em relacdo a valores, condi¢cdes de pagamento,

cidades de atuacao e disponibilidade de produto a pronta

entrega.
5. Definicdo de Para o decorrer de 2019 o objetivo e meta é contar com
metas e objetivos maior variedade de produtos e criagdo de novas estratégias

promocionais para captar mais clientes, almejando o

crescimento de 30% nas vendas.

6. Avaliacéo e Ocorre através do livro caixa da empresa.

Controle

Fonte: Adaptada pelo autor (2019).

A Tabela 8 cita brevemente alguns pontos principais referentes a cada etapa.
Portanto, a seguir serdo aprofundados os tépicos ja citados. A primeira etapa € o
planejamento, que se subdivide em outros dois tépicos.

O resumo abrange a empresa como um todo, sendo ela de pequeno porte,
localizada em Vera Cruz, ha pouco tempo no ramo de comércio de calcados. Apesar de
ndo contar com alta administragdo, o novo modelo de planejamento estratégico de
marketing pode ser aplicado também, pois se especificaram as informacdes
fundamentais da empresa.

A empresa tem, como publico-alvo principal, maioria homens entre 20 e 30 anos,
que calcam do tamanho 38 ao 43, mas também atende mulheres e criancas. S&o
moradores principalmente do municipio de Vera Cruz e Santa Cruz do Sul, que utilizam

ténis no decorrer do dia, tanto em seu local de estudo quanto de trabalho. Com isso,
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estdo em busca de calcados com boa qualidade e, ao mesmo tempo, com precos
acessiveis.

Um outro diferencial também € a proximidade entre os dois municipios, sendo a
entrega realizada, na maioria das vezes, a domicilio, ou ainda em um ponto determinado
pelo cliente. Nos municipios mais distantes, o envio pode ser feito por meio de dénibus ou
via correio. Atende-se, assim, um maior publico e leva-se seus produtos e sua presenca
de marca também para maior nimero de pessoas e locais.

Na segunda etapa, a analise da situagdo da empresa tem, como principal ponto,
a busca pelo aumento na variedade de produtos em 40% em comparacao ao ano de
2018. Para isso, contardo com a distribuicdo de flyers em residéncias, publicacdes em
redes sociais, entre outros meios de divulgacédo que a empresa mesmo realiza. Busca-
se manter informados seus clientes antigos e também conquistar novos.

Para a estratégia de marketing, a empresa conta com o mix de marketing dos 4Ps,
por meio do qual se analisam o preco, a pracga, o produto e a promoc¢ao. Assim, pode-se
definir qual o melhor produto que podera oferecer levando em consideracao a qualidade
do mesmo e verificando-se qual sera seu preco alvo e planejando suas promocdes. E
também onde sera sua atuacéo de mercado, que se refere a praca.

Referente ao quarto tépico que abrange o mercado, nessa etapa ocorre a
verificacdo sobre os valores dos produtos. Com isso, € definida as condicbes de
pagamentos que podem ser oferecidas aos cliente, as cidades em que podera atender a
domicilio, e também sobre o produto, se contara com pronta-entrega ou por encomenda.

Como metas e objetivos, a empresa pretende oferecer, em 2019, maior variedade
de produtos, ndo apenas calcados mas também realizando mais promocfes dos
produtos. Como resultado, poderé haver maior rotatividade, e ainda, captagdo de novos
clientes. Com isso, almeja também o crescimento de 30% nas vendas ao ano. E para
que se tenha um controle e avaliacdo referente as vendas, a empresa conta com livro-

caixa.

5 CONCLUSAO

Apos o levantamento e analise das informacdes coletadas, verificou-se que a empresa
Alfa ndo possuia nenhum tipo de planejamento estratégico de marketing. Neste estudo,
analisaram-se cinco modelos de planejamento estratégico de marketing, os quais foram

apresentados de forma cronoldgica. Para isso, se teve como base modelos sugeridos por
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diversos autores em diferentes periodos, e, a partir disso, realizou-se a comparacao de tépicos
e evidéncias que existiam em comuns entre eles.

A partir desse estudo comparativo, foi criado um novo modelo de planejamento
estratégico de marketing que tem como sugestéo ser aplicado em pequenas e novas empresas,
e com isso, responde-se o problema de pesquisa em questdo. Para verificar sua aplicabilidade,
esse modelo sugestivo foi aplicado na empresa Alfa, que € o objeto de pesquisa deste trabalho.
Acredita-se que este novo modelo proposto podera auxiliar na organizacao e planejamento de
novas e pequenas empresas.

A partir da pesquisa bibliogréfica realizada, encontraram-se limitacdes nos acervos
atualizados e de fontes confiaveis de pesquisa que tangem os modelos de planejamento
estratégico de marketing. Percebe-se que se trata de uma area mais especifica do marketing e
acredita-se que os estudos apontam apenas para modelo estratégico de marketing para
empresas de médio e grande porte.

Referente aos modelos de planejamento estratégico e plano de marketing citados, foram
encontrados em demasia, mas referente a planejamento estratégico de marketing encontrou-se
escassez, pois tal tema abrange mais de uma area e assuntos. Por isso, o estudo de
planejamento estratégico de marketing para pequenas e novas empresas ira contribuir para que
mais empresas possam utiliza-lo e adapta-lo, adequando a sua necessidade, com isso, criando
uma direcdo para as empresas.

Sugere-se a continuidade do estudo no &mbito de planejamento estratégico de marketing
voltado para pequenas e novas empresas a fim de verificar novas aplicabilidades em empresas
de outros segmentos. Assim sera possivel fazer novas compara¢cdes com os dados que forem
obtidos, vindo a auxiliar no crescimento de peguenas e novas empresas e para a sociedade
como um todo.

Com a conclusdo deste trabalho, pode-se notar que o problema de pesquisa “Qual o
modelo ideal de planejamento estratégico de marketing a ser aplicado em pequenas e novas
empresas?" foi respondido, a partir da criacdo de um novo modelo de planejamento estratégico
de marketing para pequenas e novas empresas e que, posteriormente, foi aplicado na empresa
Alfa, ressalta-se que esse modelo também podera ser utilizado por outras empresas com as

mesmas caracteristicas.
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