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RESUMO

O sucesso de uma empresa esta indicado na forma de sua administracdo e
organizacdo dos seus recursos humanos, técnicos, produtos e propaganda. No entanto,
independente do porte da empresa ela precisa manter 0s seus negocios bem
organizados e planejados para o sucesso da mesma. Diante desta realidade é que o
presente trabalho enfocou a importancia de explorar o processo de marketing nas
empresas, como forma de conhecer o processo de diagndstico, estratégias que venham
aperfeicoar a maneira das pessoas trabalharem com as questdes de marketing, e
estejam atentas as oportunidades de mercado visando acima de tudo satisfacdo do
cliente. A importancia do Marketing no Planejamento Estratégico, o trabalho pautou-se
na analise de uma empresa turistica (estudo de caso) que com a utilizacdo dos
recursos necessarios e principalmente seguindo os passos do marketing como
estratégia de trabalho, que teve um bom desenvolvimento empresarial. O presente
trabalho apresenta o diagnéstico da situagdo atual dessa operadora de turismo, a Air
International Tours, com objetivo de comprovar a necessidade de planejamento e
estruturagcdo na empresa como forma de alcancgar os seus objetivos e principalmente
divulgar os seus produtos de maneira que 0S mMesmos sejam aceitos no mundo
empresarial. A segunda empresa a ser mencionada no corpo de trabalho refere-se ao
Comercio Varejista de Manaus, a qual oferece os seus produtos com compras pelo site.
Desta forma, foi realizada uma pesquisa envolvendo aspectos bibliograficos na
definicdo dos principais assuntos pertinentes a administragdo de uma organizacao, seja
ela de pequeno, médio e grande porte. Como este assunto torna-se importante para o
sucesso de qualquer empresa buscou-se fundamentar a referida pesquisa através da
visao de diferentes autores que comprovam 0s beneficios do marketing.

Palavras-chave: Propaganda. Marketing. Planejamento. Estratégia.



ABSTRAT

The success of a company is given in the form of its administration and
organization of its human, technical, and advertising products. However, regardless of
company size it needs to keep your business organized and planned well for its
success. In this sense, the process of marketing in an organization is to develop, based
on information acquired through a diagnostic process, strategies that improve the
utilization of market opportunities with focus on the customer. Given the importance of
Marketing in Strategic Planning, the work was based on analysis of a tourism company
(case study) that the use of resources and mainly the footsteps of marketing as cited in
the body of the work, which had a good business development. This paper presents a
diagnosis of the current situation of this tour operator, Air Tours International, in order to
prove the need for planning and structuring the company as a way of achieving your
goals and mainly advertise their products so that they are accepted in the business
world. The second company to be mentioned in the body of work refers to the
Commerce Retailer of Manaus, which offers its products to the shopping site. Thus, a
survey was conducted involving bibliographic aspects in the definition of the main issues
relevant to management of an organization, whether small, medium and large. As this
issue becomes important for the success of any company sought to justify such
research through the eyes of different authors supporting the benefits of marketing.

Keywords: Propaganda. Marketing. Planning. Strategy.



Nunca é tarde de mais para comecar tudo de novo

(Raul seixas)
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1 INTRODUCAO

Em pleno século XXI se estd vivendo um periodo de muitas mudancas e
transformagfes em todas as areas profissionais, sociais e pessoais. Tudo isto ndo &
diferente dentro das organizagbes como um todo. Os administradores de empresas
estdo percebendo a necessidade de estabelecer um plano de organizagéo das idéias e
estratégias que impulsionem os seus produtos e negdcios.

Baseando-se nesta realidade tornou-se imprescindivel a aplicacdo do
Planejamento estratégico. O planejamento é considerado uma das principais
ferramentas administrativas e deve ser realizado de forma continua em todas as
empresas, sejam elas de grande, médio ou pequeno porte.

E o processo de desenvolvimento de uma acdo formal para a sobrevivéncia e o
crescimento da empresa, mas é de suma importancia que 0s administradores
desenvolvam a capacidade de identificar as oportunidades e necessidades do mercado
para que de forma positiva e rentavel as empresas tenham os seus produtos aceitaveis
pelo consumidor e sua marca permaneca no ramo do mercado.

O Planejamento Estratégico possui alguns propdésitos. Segundo Oliveira (2004, p.
35)1

O propdsito principal do planejamento estratégico é desenvolver técnicas e
processos que melhor se adaptem as situagcbes em que o administrador se
encontra, tornando desta forma viavel os procedimentos empresariais em
busca de sucesso no empreendimento, tendendo assim a reduzir as incertezas
envolvidas no processo decisério das organizagbes e fazendo com que as
chances de sucesso se tornem cada vez maiores.

Pode-se afirmar entdo que o planejamento estratégico representa o caminho que
a organizacdo escolhe para alcancar suas metas e evolugdo, constituindo-se numa
ferramenta de alta competitividade para vencer as dificuldades surgidas no mercado
globalizado.

Oliveira (2004, p. 35) salienta que “o planejamento pode ser conceituado como
um processo desenvolvido para o alcance de uma situagao desejada de um modo mais
eficiente, eficaz e efetivo, com a melhor concentracdo de esfor¢cos e recursos pela

empresa’.



Desta forma, a falta de um planejamento estratégico que demonstre claramente
em quais setores h& necessidades de ocorrer mudancas, faz com que a empresa deixe
de ser competitiva frente aos seus concorrentes.

Devido a essa mutabilidade do mercado, Storne (1999, p. 5) cita que os
administradores e as organizagbes devem ficar bem atentos ao ambiente onde a
empresa esta inserida e estudar todos os fatores que exercem influéncia sobre ela.

Na segunda parte, apresenta-se a Fundamentacdo Teodrica subdivido em:
Planejamento estratégico Andlise Interna da Organizacdo Sob a Otica do Planejamento
Estratégico, Planejamento Estratégico e seus Desdobramentos, O Marketing nas
Organizacdes, sob a otica do Planejamento Estratégico, Planejamento de Marketing
propriamente dito.

A Metodologia utilizada baseou-se em pesquisas bibliograficas de carater
descritivo perfazendo estudos com renomados autores que de forma a proporcionar
maiores informagdes sobre o tema pesquisado foi utilizado de sites de pesquisas
cientificas, livros, revistas, entre outros.

Por fim é apresentado as Consideracdes Finais e a Referéncia Bibliogréfica que
deu suporte ao estudo.

1.1CARACTERIZACAO DA SITUACAO PROBLEMA

Sera que ao se considerar 0 aspecto do Planejamento Estratégico, o Marketing

pode ser visto como uma questao de importancia organizacional?

1.2 OBJETIVOS

1.3 Objetivo Geral

Entender como ocorre o Marketing sob a Otica da propaganda acoplada ao

planejamento estratégico.



1.3.1 Objetivos Especificos

Compreender alguns aspectos relacionados aos pontos fortes e a fragilidade do
Marketing.
Verificar sob o aspecto do Marketing como facilitador no desenvolvimento e

crescimento da empresa.

1.4 Justificativa

A abordagem do tema aqui proposto justifica-se pela necessidade de verificar as
vantagens do marketing dentro das empresas de forma que as mesmas possam
desenvolver as suas atividades com qualidade e com resultados positivos, da mesma
forma a utilizacdo correta da propaganda como carro chefe de qualquer empresa que
deseja crescer nas suas mais diversas dimensoes.

O contexto do referido trabalho tem de por si a apresentacéo do ambiente onde a
empresa se acha inserida, e face a isso da-se entédo a utilizacdo do planejamento dela,
conforme ja se expds acima, no sentido de entender de uma forma estruturada como a
organizagdo se processa enquanto realizadora de trabalho, buscando uma
maximizagdo do conteudo administrativo e operacional dela mesma. Conhecer o
ambiente organizacional da empresa, a sua forma de planejamento, bem como elencar
aspectos de importancia que possam proporcionar conhecimento para melhor
administracao da empresa.

Este estudo, realizado a partir de fontes bibliograficas, tem como foco
compreender como 0 marketing acoplado ao planejamento pode auxiliar na dinamica de
uma empresa, identificar e explicar o porqué a influéncia de fatores internos e / ou
externos a empresa podem afetar negativa ou positivamente o desempenho de toda a
equipe que utilizam o marketing como ferramenta para chegar até o consumidor.

Diante desta questdo € que o presente trabalho foi estruturado em trés capitulos
gue se subdividem de acordo com a extensdo dos assuntos abordados. Na primeira
parte, apresenta-se a introducdo com o problema da pesquisa, o objetivo geral,

especificos, e a justificativa do trabalho.



2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

A palavra estratégia segundo o autor Houaiss (2004, p. 262) procede do grego
strategia, que mencionava “o cargo do comandante de uma armada, o cargo ou a
dignidade de uma espécie de ministro da guerra na antiga Atenas”. Complementando o
autor Ferreira (1988, p. 214) define estratégia como estabelecer caminhos, cursos,
programas de acdo que devem ser seguidos para ser alcancados 0s objetivos e
desafios estabelecidos.

Os lideres daquela época refletiam em como ganhar a guerra baseando-se em
estratégias. Diante destas colocacdes segue a seguinte pergunta: O que vem a ser
Planejamento? De acordo com o autor Ferreira citado em seu dicionario planejar (1988.
p. 214), significa: delinear, esbocar, esquematizar, elaborar um plano ou roteiro, entre
outros.

O autor Oliveira (2003, p. 327) complementa:

Planejamento é a identificacdo, analise, estruturacdo e coordenacdo de
missdes, propositos, objetivos, desafios, metas, estratégias, politicas,
programas, projetos e atividades, bem como de expectativas, crencas,
comportamento e atitudes, a fim de se alcancar de modo mais eficiente, eficaz
e efetivo o maximo do desenvolvimento possivel, com a melhor concentracao
de esforcos e recursos pela empresa (OLIVEIRA, 2003, p. 327).

Em consonéncia com estas duas palavras: Planejamento e estratégia séo
perceptiveis, pois ambas estdo interligadas e tornam-se necessarias em qualquer
projeto profissional, pessoal e empresarial. Ainda, segundo autor Houaiss,“é a arte da
aplicacdo dos recursos disponiveis visando a execuc¢do dos objetivos especificados.
Ademais é a arte da exploracdo das condi¢des favoraveis ao maximo, com a finalidade
de alcancar os objetivos”.

De acordo com Mintzberg (2000, p. 22) a estratégia “fixa direcdo, focaliza o
esforco, define a organizacdo e prove consisténcia. Também relacionamos a estratégia
ao movimento militar realizado por tropas nos campos de batalhas para derrotar o

inimigo”.



Para Oliveira (2003, p. 326) “estratégia € um caminho, maneira ou acdo
formulada e adequada para alcancar, preferencialmente, de maneira diferenciada os
desafios e objetivos estabelecidos, no melhor posicionamento da empresa perante seu
ambiente”.

Andrews (apud OLIVEIRA, 2003, p.327), em seus ensinamentos, define que:

Estratégia é o conjunto de objetivos, finalidades, metas, diretrizes necessarias
para que se atinjam esses objetivos, requeridos de uma forma que defina quais
as atividades em que as empresas se encontram e quais os tipos de empresa
gue elas desejam se enquadrarem.

Cavalcanti (2001, p. 44) aborda que o plano estratégico “é a oportunidade de
mercado, ou seja, nessa abertura do processo que faz a empresa: examinar influéncias
ambientais e analisar o setor e fazer levantamento das oportunidades”.

Desta forma, toda e qualquer empresa precisa esquematizar a sua forma de
trabalhar e ampliar os seus negdécios se quiser ter sucesso. E preciso ter alvo, visio,
conhecer o territério a ser explorado, focalizar, sempre. Diante disto, € de suma

importancia estabelecer o planejamento estratégico, ter uma abordagem estratégica.

[...] a abordagem estratégica s6 por analogia pode ser comparada com uma
campanha militar. No horizonte temporal, ela visa redirecionar a empresa para
a mudanca no futuro e, na ordem espacial, busca influenciar os ambientes
externo e interno [...]. (SILVEIRA JUNIOR; VIVACQUA, 1999, p. 34).

O planejamento estratégico visa antecipar o futuro da empresa, consiste em
saber o que deve ser executado e de que maneira deve ser executado. Com a
utilizacdo deste planejamento a organizacgéo ter4 a garantia do sucesso.

Segundo o autor Cides (1997, p.11)

E essencial que vocé pare por algumas horas para analisar fria e criticamente
sua empresa, com a finalidade de descobrir quais sdo os pontos fortes e fracos
que ela apresenta em fase da realidade do mercado. E a esse exercicio que os
especialistas chamam de Planejamento Estratégico.

Essencialmente planejamento é o ato de antecipar-se. Em comparacdo com as

duas citacdes acima, podemos afirmar que planejamento € a definicdo previa de como



a situacdo que se vai enfrentar sera conduzida, obtendo uma andlise das perspectivas
da organizacéo, caracterizando as tendéncias, problemas, oportunidades e ameacgas
gue envolvem o cenario em gque estamos inseridos, possibilitando assim providencias e
acOes prévias que alterem as ligacfes apresentadas, visando garantir o éxito futuro de
qgualquer organizacao.

O processo de planejamento estratégico € um componente indispensavel para a
gestdo empresarial, mas alguns autores colocam que a grande maioria das empresas
nao o adota com seriedade e, das que o adotam, praticamente 70% nao executam.

De acordo com Mintzberg (2004, p. 22) acrescenta que o planejamento é uma
técnica utilizada ha tempos, mas o0 que se percebe nos dias atuais que apesar da
necessidade de planejamento e estruturacdo das idéias, nota-se que ainda existem
erros que dificultam o sucesso de qualquer empresa ou hegocio.

Estes erros muitas vezes estdo baseados em uma ma administracao,
dificuldades em manter uma comunicacdo entre toda a equipe que produza acoes e
decisdes coesas. Todo processo administrativo requer comprometimento, doacéo e
interesses comuns para o bom desempenho da organizacgéo.

Complementando o autor Oliveira (2008, p. 4) coloca que:

[...] o planejamento estratégico corresponde ao estabelecimento de um
conjunto de providéncias a serem tomadas pelo executivo para a situagdo em
gue o futuro tende a ser diferente do passado; entretanto, a empresa tem
condicBes de agir sobre variaveis e fatores, de modo que possa exercer
alguma influéncia [...] (OLIVEIRA, 2008, p.4).

O Planejamento € uma funcdo administrativa importante que permite reduzir o
guadro de mortalidade das empresas e obter maior sucesso nos negécios. Diante desta
necessidade, muitos administradores estdo chegando a conclusdo de que é necessario
planejar e estabelecer estratégias.

O mundo estd constantemente em mudan¢ca adotando novas tecnologias,
estratégias de trabalho e grandes inovacdes necessitando desta forma pessoas
capacitadas e com visdo ampla.

O planejamento feito de forma eficiente nesta era de mudancas € um dos
grandes desafios do executivo dos tempos modernos. SEBRAE (2007, p.88)



De acordo com pesquisa realizada pelo SEBRAE, 35,9% das empresas abertas
no pais ndo duram mais que quatro anos. Esses nimeros mostram que embora
0 povo brasileiro tenha vontade de ter seu préprio negdcio,ainda falta preparo
para que esse sonho chegue a ser uma realidade. A falta desconhecimento de
gestédo de negdcios por parte dos pequenos empresarios € 0 maior responsavel
por esse alto indice de mortalidade. De nada adianta uma idéia brilhante sem
um planejamento e gerenciamento adequado.

Refletindo sobre esta colocacdo do SEBRAE torna-se de suma importancia o
cuidado que gestores, empresarios, administradores devem ter com o seu negécio, é
preciso estar atentos a todos os detalhes que correspondem ao planejamento de suas
acoes e os resultados a serem colhidos mediante empenho de todos.

Desta forma, para que uma empresa possa atender de forma efetiva,
satisfazendo e mantendo seus negécios abertos e produtivos, deve administrar com
eficiéncia seus recursos, direcionando-os em busca dos seus objetivos de mercado.

Mas deve também estar atenta a cada oportunidade que se apresente, sempre
informada sobre as novas e atuais necessidades dos seus consumidores.

Segundo Oliveira (2009, p. 47), Planejamento Estratégico:

E um processo administrativo, geralmente a cargo dos niveis mais altos da
organizacdo, que compreende o estabelecimento dos objetivos e meios para
alcanca-los, observando-se os ambientes interno e externo, presentes e
futuros. Geralmente, esse tipo de planejamento é utilizado para desenvolver
planos de acéo alternativos para situacdes de incerteza, bem como para unir
esfor¢os concentrados nos objetivos, desafios e metas. O processo também é
utilizado para controlar, avaliar e obter melhores resultados, consolidando as
vantagens competitivas da organizacao.

Diante da colocac¢do do autor, entende-se que uma decisdo é uma escolha entre
alternativas ou possibilidades. As decisbes dentro de qualquer empresa sao tomadas
para resolver problemas ou aproveitar oportunidades.

Por este motivo, é do conhecimento do mundo empresarial que as organizacdes
sdo um sistema integrado e continuo onde todas as pessoas, todas as areas de
atividades e todos os niveis hierarquicos, tomam decisbes constantemente e auxiliam
no planejamento, organizacdo, direcdo e controle da mesma, sendo estratégia basica
para todo e qualquer colaborador saber tomar decisdes e conhecer 0s aspectos
elementares de todo um conjunto de fatores interligados e concisos para o bem estar e

crescimento da organizagao.



Segundo Maximiano, (2004, p. 111), “o processo de tomar decisdes (ou processo
decisorio) € a sequéncia de etapas que vai da identificagdo de uma situacdo que
oferece um problema ou oportunidade, até a escolha e colocacdo em prética de uma

acao ou solucao”.

2.2 ANALISE INTERNA DA ORGANIZACAO SOB A OTICA DO PLANEJAMENTO
ESTRATEGICO

A andlise interna da empresa, tem como objetivo, demonstrar os pontos fortes e
fracos, ou diferencial que esta tem frente ao mercado, suas fraquezas, ou alguma
situacdo inadequada que resulta em desvantagem, e as restricbes que sdo as
deficiéncias ou limitagbes ou auséncia de recursos que podem vir a tornar-se uma
fragueza para a empresa, por este motivo que a mesma precisa analisar seus
concorrentes diretos e indiretos.

Segundo Costa (2007, p.386) andlise interna serve para, “identificar e avaliar os
principais pontos fortes, pontos fracos e pontos a melhorar na empresa”.

O conhecimento desses pontos é considerado como ponto critico para definicdo
dos aspectos relacionados ao sucesso da empresa. A listagem desses pontos (fracos e
fortes) traz um senso de direcionamento e orientagao.

A partir da analise dos pontos define-se o que podera ser feito como acgéo
corretiva em relagdo as fraquezas e como aprimorar as forgas.

Sendo assim, consistem nos fatores dentro de uma organizagéo:

Os recursos organizacionais, principalmente os fatores financeiros, fisicos,
humanos e tecnoldgicos. O nivel de tecnologia dentro de uma organizagéo €
diferente do nivel de tecnologia externa. (MONTANA, 1998, p.53).

A analise externa da empresa tem como objetivo verificar as oportunidades e
ameacas, do mercado, e a posi¢ao desejada no futuro, para assim, procurar aproveitar
ao maximo as oportunidades, e amortecer as ameacas.

O Planejamento Estratégico deve aparecer no inicio do processo da

administracdo estratégica, porque 0 executivo ndo tem o que organizar, dirigir e



controlar, bem como cuidar de seu desenvolvimento e mudanga, se ele néo tiver antes
de tudo planejado.

Deste modo, na atual conjuntura, onde a competicdo entre as empresas passa a
ser global, é pouco provavel a sobrevivéncia das mesmas que ndo estejam
profissionalizadas, ou ainda, que ndo adotem o planejamento estratégico enquanto
ferramenta de orientacdo de suas propostas e acoes.

Também deve ser considerada neste processo, a empresa como um todo, e ndo
apenas uma de suas partes, pois toda e qualquer empresa € um sistema aberto que
interage com 0s ambientes internos e externos.

Mintzberg (2000, p. 31) diz que para as empresas.

O planejamento estratégico é fator determinante no sucesso ou fracasso. Por
isso, as organiza¢cbes que desejam se manter no mercado devem planejar para
coordenar suas atividades. Um dos argumentos para se fazer o planejamento, a
que se refere é que as decisdes tomadas em conjunto formalmente em um
Unico processo garantirdo que os esfor¢cos da organizagao sejam coordenados
de maneira adequada.

Esta forma administrativa, segundo Kwasnicka (2004, p. 202) significa o
momento em que as pessoas de forma geral dentro de suas organizagdes passam a ter
postura estratégica, ou seja, sendo pessoas criativas, com iniciativas e disposi¢do para
inovar dentro do seu préprio nivel hierarquico. Sendo assim, o ato de planejar, ndo é
fato novo, pois nas organiza¢des mais antigas ja existiam estes conceitos relacionados

ao planejamento.

O planejamento se projeta em tantas dire¢cdes que o planejador ndo consegue
mais discernir sua forma. Ele pode ser economista, cientista politico, socitlogo,
arquiteto ou cientista. Mesmo assim, a esséncia de sua vocacéao - planejamento
- lhe escapa. Ele a encontra em toda parte e em nenhum lugar especifico.
(KWASNICKA, 2004, p. 202)

Assim, o planejamento é importante porque mesmo que ndo haja condi¢gbes de
oferecer garantia absoluta de éxito em qualquer atividade humana, devido o risco

inerente existente em todas as areas, mesmo assim é capaz de proporcionar as

pessoas e as organizagfes confianca e nogdo prévia do que se deve fazer e para onde



ir. O que abre caminho para se obter eficiéncia nas acBes e obter eficacia nos
resultados.

De acordo com Chiavenato (2000, p. 151), o Planejamento pode ser visto como:

A determinacdo da direcdo a ser seguida para se alcangcar um resultado
desejado e a determinagdo consciente de decisdes de acerto, isto e, dos
rumos. Ele engloba decis6es, com base em objetivos, em fato na estimativa do
gue ocorreria em cada alternativa. Planejar e, portanto, decidir
antecipadamente o que fazer, de que maneira fazer, quando fazer e quem
devem fazer.

O administrador que tem visao e atitudes estratégicas e se organiza dentro de
um planejamento claro e coeso possibilita que toda a sua equipe e colaboradores
trabalhem de forma mais autbnima na direcdo de objetivos e metas. Assim, o
desenvolvimento de um planejamento estratégico possibilita que os administradores
(gestores) envolvidos neste processo tenham o direcionamento e preparo para as
constantes mudangas que sempre ocorrerdo dentro de suas empresas.

Segundo Certo e Peter (1993, p. 11), diz que a administracdo estratégica tem:

Funcdes operacionais que séo realizadas dentro de um negdcio pelas pessoas
responsaveis pela producdo de mercadorias ou servicos que a organizagao
oferece ao publico consumidor. Essa se¢éo volta-se para a conveniéncia de
diferentes estratégias para diferentes operacdes, caracteriza as operacdes
como elemento vital da estratégia, apresenta projeto de produtos como uma
guestdo importante de operagdo e estratégia e investiga a natureza da tomada
de decisdo estratégica dentro da area de operagdes.

O corpo funcional da organizagao deve atuar de forma significativa no processo
de elaboragéo do planejamento estratégico — o principal beneficio do planejamento ndo
€ seu produto, ou seja, 0 plano, mas o processo envolvido. Por este motivo, tem se
notado o crescimento cada vez maior de empresas no Brasil preocupadas com cenario
empresarial diante de tantas turbuléncias e incertezas, desta forma, elas se véem com
a incumbéncia de buscar ferramentas e técnicas apropriadas que as auxiliem no
processo administrativo.

Diante desta realidade o Planejamento Estratégico € uma dessas ferramentas
como é mencionado pelo autor Damasio da Revista Maringa Management (2005, p. 34-

39). “Muitas dessas empresas j4 perceberam que os desafios e as ameagas com as



quais se deparam diariamente, sdo também oportunidades para desenvolver solugdes e
abrir novos mercados para seus produtos”.

O ambiente interno € o ambiente operacional, € onde todos 0s processos sao
elaborados, devendo existir harmonia nos setores da administracéo, ou seja, fazendo-o
funcionar de forma perfeita, esse ambiente esta subdividido em varios departamentos,
gue sao: de finangas, compras, producao, contabilidade, etc.

O ambiente externo visa satisfazer as necessidades do cliente, que se tornou
mais exigente em relagéo aos produtos e servigos buscando qualidade e custo, fazendo
com que a empresa adapte as mudancas que ocorrem no mercado, ndo exterminando
seu carater e mutabilidade.

Toda empresa deve estar disposta a comprometer recursos, para alcancar os
resultados almejados, fazendo assim um mapeamento, analisando o que precisa ser
feito para que seu objetivo seja alcancado e deve ter sempre como meta, a expansao
de mercado e mais qualidade no produto oferecido ou servico prestado. Buscando
envolver todo corpo docente da empresa, ou seja, os funcionarios, que colocam suas
idéias em pratica, fortalecem o funcionamento da empresa.

Desta forma, todos os setores da empresa precisam estar interados, pois,
nenhum sucesso ocorre sem o devido planejamento, organizagéo estruturagéo de todo
o trabalho em conjunto. Toda esta organizacdo torna-se o plano responsavel pela
implementag&o do marketing nas empresas.

Conclui-se que todos estes componentes citados acima, estdo interligados, a fim de
somar esforgcos para que o planejamento estratégico seja bem feito dentro da

organizagao.
2.3 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO E SEUS DESDOBRAMENTOS
Entende-se planejamento como sendo um processo para a concretizacado de

objetivos organizacionais, estabelecendo metas claras e planos de acéo para o alcance
completo.



Perante as incertezas surge o planejamento estratégico como ferramenta para
atuar, antecipadamente, nos fatos, ajudando a empresa a direcionar e otimizar o0s

esforcos para a conducgéo dos problemas enfrentados.

O caminho escolhido para posicionar a organizagdo de forma competitiva e
garantir sua sobrevivéncia no longo prazo, com a subsequente definicdo de
atividades e competéncias inter-relacionadas para entregar valor de maneira
diferenciada as partes interessadas. E um conjunto de decisbes que orientam a
definicdo das acbes a serem tomadas pela organizacdo. As estratégias podem
ser construidas ou conduzir a novos produtos, novos mercados, crescimento
das receitas, reducdo de custos, aquisicbes, fusbes e novas aliancas ou
parcerias. As estratégias podem ser dirigidas a tornar a organizagdo um
fornecedor preferencial, um produtor de baixo custo, um inovador no mercado
e/ou um provedor de servicos exclusivos ou diferenciados. As estratégias
podem depender ou exigir que a organizacdo desenvolva diferentes tipos de
capacidades, tais como: agilidade de resposta, individualizacdo, compreensao
do mercado, manufatura enxuta ou virtual, rede de relacionamentos, inovagéo
rapida, gestdo tecnoldgica, alavancagem de ativos e gestdo da informacéo”.
(FUNDACAO..., 2001, p.54)

A finalidade do processo dentro do planejamento estratégico e seus
desdobramentos é assegurar resultados consistentes, através da padronizacdo e
melhoria continua das atividades propostas pela empresa.

Diante disto, deve-se analisar, e procurar aproveitar as oportunidades de
maneira mais agil e eficiente, e evitar as ameacas enquanto for possivel. O
administrador que dispde do uso das ferramentas do planejamento estratégico de forma
coerente, adaptando-os a realidade atual e as suas necessidades como tratada
anteriormente nesse capitulo, pode obter uma excelente arma competitiva.

Complementando Campos (1998, p. 73) coloca que,

E muito importante que todos os objetivos individuais estejam alinhados com os
objetivos da organizac&o ou da unidade na qual o planejamento seja realizado.
Esse processo permite o desdobramento dos objetivos corporativos para todos
0s niveis da empresa, possibilita maior comprometimento dos funcionarios com
o objetivo do negécio e a medigdo do desempenho na busca de resultados
passa a ser vista mais claramente como uma responsabilidade de todos.

O perfil detalhado da empresa pode demonstrar quais sdo seus pontos fortes,
pontos fracos, pontos neutros, ameacas e oportunidades fornecendo assim informagdes

importantes para que se tenha um controle da tomada de decisdes que seja mais



eficiente, eficaz e efetivo dentro da organizacdo. Sendo assim, é de suma importancia
uma analise interna e externa.

Uma das praticas importantes de um bom planejamento dentro da andlise
externa € a verificagdo dos aspectos relacionados a visdo macro e micro dos
ambientes, buscando identificar as principais ameacas e oportunidades encontradas.

Desta forma, todos eles devem estar alinhados entre si pela missdo e visao,
considerando os principios e valores.

Partindo do principio organizacional a empresa precisa estabelecer a viséo e
missdo da mesma. Visdo pode afirmar que é a declaracdo da direcdo em que a
empresa pretende seguir, ou ainda, um quadro do que a empresa deseja ser. Trata-se
ainda da personalidade e carater da empresa. Ela também possibilita a motivacdo, uma

direcao geral, uma imagem e uma filosofia que guia a empresa.

Viséo pode ser entendida como um objeto claro e abrangente, que fornece uma
idéia nitida do que se quer ser ou fazer. Visdo sempre é um elemento do futuro,
algo ainda a ser realizado, ou seja, é onde quero chegar. A missao € a funcao
ou poder que se confere a alguém para fazer algo; encargo, incumbéncia,
obrigacdo, compromisso, dever a cumprir. (CAMPQOS, 1998, p. 73).

Com relacdo a missdo da empresa ela deve refletir a razdo e o seu propésito
sobre o que a empresa realizar.

Para que a declaragdo de missdo da empresa seja efetiva, ela deve
principalmente destacar as atividades a serem desenvolvidas, incluindo os mercados
que ela serve, as areas geograficas em que atua e os produtos e servicos que oferece,
enfatizar as atividades que desempenha e que a diferenciam de todas as outras
empresas do mercado, incluir as principais conquistas e preve para 0s proximos anos.

De acordo com autor Oliveira (2005, p. 126), a missdo consiste na razéo de ser
da organizacdo, € onde se determina qual o negécio da empresa, o motivo da
existéncia da mesma ou em que tipo de atividades ela devera se concentrar no futuro.

Assim, duas perguntas basicas devem ser respondidas:

Aonde se quer chegar com a empresa?”, e “Quais necessidades e expectativas
do mercado que a empresa pretende atender? A missao é a traducdo de um
determinado sistema de valores e crengas, no que diz respeito a negoécios e



areas basicas de atuacdo da organizagéo, levando em conta a filosofia e as
tradicbes da empresa. (OLIVEIRA, 2005, p. 126)

Para Dias (2006), a missdo € comumente usada para descrever o escopo de
negocios da organizacdo, sendo que normalmente, é explicitada em relatérios anuais
da empresa, e exposta em quadros nas paredes dos escritdrios e em materiais
impressos.

De acordo com Maximiano (2000), missdo € um tipo particular de obijetivo,
normalmente definida como objetivo geral, indicando a funcdo ou papel que a
organizacdo deseja cumprir na sociedade e o tipo de negdcio no qual pretende
concentrar-se, tendo como finalidade orientar os funcionarios e expor o propésito da
organizagao para a sociedade.

E importante destacar que dentro do aspecto visdo da empresa precisa-se da
utilizacdo de perguntas chaves para o bom desempenho da mesma, ou seja, Que
clientes ou grupo de clientes a empresa atende ou pretende atender? Que produtos ou
servicos a empresa oferece ou pretende oferecer? Que necessidades de mercado a
empresa atende? Qual é o mercado em que a empresa compete?

Diante destas questbes e em consonancia com as respostas adequadas, todos
0s recursos utilizados para o bom desempenho de uma empresa precisam estar coesos
e com objetivos claros, por este motivo as metas a serem seguidas no decorrer dos
dias, meses e anos, devem ser meticulosamente acompanhadas e direcionadas de
forma clara para todos os colaboradores da empresa.

N&o se pode compreender o processo de planejamento estratégico de marketing
se ndo souber o0 que é a estratégia e para qué ela serve. Por isso, se faz necesséria a
verificacdo de suas definicdes, segundo varios autores, de forma a entendé-la e molda-
la conforme os objetivos, tanto organizacionais quanto de marketing, para que ambos
possam ser alcancados, tomando o planejamento adequado e rentavel para as
empresas de forma geral.

Conforme Ansoff (1977, p. 43),

O conceito de estratégia é relativamente novo para a administracdo, mas a sua
origem histérica pode ser situada na arte militar, onde é um conceito amplo,
vagamente definido, de uma campanha militar para a aplicacdo de forcas em
grande escala contra um inimigo.



O autor enfatiza que as estratégias muitas vezes utilizadas se opde a tética, que
€ um esquema especifico de “emprego dos recursos disponiveis usado tanto em
situacOes militares quanto empresariais”.

Porter (1986, p. 89) define que a “estratégia € o processo de criagdo de uma
posicao exclusiva e de valor envolvendo uma gama de atividades diversas”.

O autor considera que estratégia é sinbnimo de escolha, devendo a organizagdo
definir quais as necessidades, de guais clientes a mesma quer satisfazer. Em sintese,
as estratégias sao métodos para superar 0s concorrentes de uma empresa.

Para o autor, como o ambiente se modifica constantemente, oferecendo
oportunidades e ameacas, a estratégia, no contexto competitivo, constitui-se em algo
extremamente dinamico, ou seja, que apresenta constantes mudancas, adaptacoes e
reformulagdes com o objetivo de levar a organizacdo a prosperidade.

Nota-se que, cabe aos formuladores e executores das estratégias saberem lidar
com as suas estratégias em relacdo ao ambiente e suas mudancgas para que a
organizagao possa se diferenciar das demais e obter alguma vantagem competitiva.

Conforme o autor Figueiredo (2002, p. 21), as metas de uma organizagédo podem
ser entendidas como os valores de natureza quantitativa ou qualitativa que se deseja
atingir a partir de medidas de atributos de processos previamente selecionados.

Estas metas sdo determinadas a partir da estratégia empresarial, ndo se
reportando apenas as medidas como or¢amento, entre outras, mas principalmente as
praticas de negdocios que envolvem as rotinas, métodos e procedimentos, ou seja, O
processo de formulagdo das metas deve basear-se nas InformacgOes e experiéncias
internas da empresa “e, também, de andlises ambientais a fim de gerar metas ao
mesmo tempo abrangentes, consistentes e atingiveis”.

As metas sao alvos “quantificados, derivados dos objetivos formados pela
organizagéao, a serem alcancados no futuro empregando os indicadores como forma de
medicao”.

Segundo Kaplan e Norton (1997, p.15)

O processo gerencial de planejamento e estabelecimento de metas permite que
a empresa quantifique os resultados pretendidos no longo prazo, identifique



mecanismos e forneca recursos para que os resultados sejam alcancados e
estabeleca referenciais de curto prazo para as medidas financeiras e néo-
financeiras do BSC.

E importante ressaltar que todo o processo pode prosperar se houver
acompanhamento durante a sua execucdo, revisando sempre que necessario, e
principalmente avaliando ao final de cada projeto se as metas e os objetivos foram
atingidos de acordo com o planejamento da empresa.

Desta forma, entende-se que o planejamento dentro de seus desdobramentos é
um instrumento que forga, ou pelo menos estimula os administradores a pensar em
termos do que é importante ou relativamente importante, e também a se concentrar
sobre assuntos de maior importancia.

O objetivo de planejar a organizacdo de uma empresa é buscar a eficiéncia,
evitar o desperdicio de tempo, recursos humanos, entre outras. Por isso é importante
gue o planejamento organizacional seja algo simples, que todos dentro da empresa
entendam e possam seguir. Com um bom planejamento organizacional a empresa
torna-se mais eficiente, com menos desperdicio de recursos, € uma maior
competitividade de mercado.

O planejamento pode provocar uma série de modificacdes nas caracteristicas e
atividades da empresa. Estas modificacbes podem provocar nas pessoas a
necessidade de treinamento, substituicdo, transferéncias, fungbes, avaliacdo, entre
outros.

O planejamento deve procurar maximizar 0s resultados e minimizar as
deficiéncias. Através desses aspectos, 0 planejamento procura proporcionar a empresa
uma situacao de eficiéncia, eficacia e efetividade.

A Eficiéncia corresponde a fazer as coisas de maneira adequada, ou seja,
resolver problemas. Com relagcdo a efichcia € fazer as coisas certas, produzir
alternativas criativas, maximizar a utilizacéo de recursos, obter resultados e aumentar o
lucro. A Efetividade é manter-se no ambiente e apresentar resultados globais positivos
ao longo do tempo

2.4 O MARKETING NAS ORGANIZACOES, SOB A OTICA DO PLANEJAMENTO
ESTRATEGICO
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A palavra marketing € “uma expressdo anglo-saxdnica que deriva do
latin mercari, significando comércio, ou ato de mercar, comercializar’ (COBRA, 1988,
p.30). No Brasil, o termo “marketing apareceu somente em 1954, na Escola de
Administracdo de Empresas de S&do Paulo da Fundacgéo Getulio Vargas”.

O autor Richers (1981, p.14) afirma que:

Marketing’ comecou a ser empregado entre nos a partir do exato momento em
gue uma missdo norte-americana,chefiada pelo professor Karl A. Boedecker,
comecou a organizar 0s primeiros cursos de administracdo na recém-criada
Escola de Administracdo de Empresas de Sao Paulo da Fundagédo Getulio
Vargas.

Marketing foi recentemente definido como: “o processo de planejamento a
execucdo de conceitos. Precos, promoc¢do e distribuicdo de idéias, mercadorias e
servigcos para criar mudangas que satisfacam os objetivos individuais e organizacionais”
(CERTO, 1993, p.12).

Para Kotler (1998, p. 27)“ marketing é um processo social e gerencial pelo qual
individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da criacdo, oferta e
troca de produtos de valor com outros”.O marketing tem como objetivo satisfazer as
necessidades de um publico-alvo e manter uma relagédo de troca com 0S mesmos.

Uma empresa que deseja estar atuante no mercado competitivo deve valer-se de
uma das ferramentas mais importantes, ou seja, o Marketing.

O marketing esté presente em praticamente em todos os ambitos de nossa vida,
nos impulsionando a comprar desde um simples objeto como uma borracha, lapis entre
outras, ou na compra de um carro ou casa.

Um exemplo claro da acdo do marketing ocorre no dia-a-dia quando se vai ao
supermercado e a preocupacdo é achar facilmente determinado produto, leva a pessoa
observar embalagem diferenciada, o preco acessivel ao consumidor, a garantia, cor “e
até mesmo o senso de valor a respeito daquele produto foi pensado meticulosamente
na estratégia de marketing, feito antes mesmo do produto ser lancado”.

O marketing bem trabalhado e aplicado para o fim que se deseja provoca
sucesso financeiro de uma empresa, mas deve também satisfazer o consumidor e a

empresa, consequentemente, vendera mais.



Megido e Xavier (1998, p. 13), defendem que "marketing € um estilo de gestao
da empresa inteira focada no ambiente competitivo externo que a envolve"

O trabalho de marketing, segundo Menck e Moriguchi (1998, p. 52),

Objetiva: a) oferecer algo capaz de satisfazer a necessidade existente, b)por
um pre¢o que “caiba” no valor que o consumidor atribui a resolugédo de seu
problema ou necessidade e pelo qual possa pagar, c) disponivel onde, quando
e na quantidade que o consumidor necessita e d) fazendo com que o
consumidor fique devidamente informado da capacidade do produto em
satisfazer essa necessidade.

O produto a ser comercializado, realmente precisa ser atrativo e com valor
acessivel ao consumidor, pois diante das concorréncias existentes no mercado, as
empresas precisam inovar e estarem atentas as transformacdes que ocorrem a sua
volta.

Diante disto, nota-se que a competitividade esta intimamente relacionada com a
disputa pelos clientes e, em nosso contexto, a empresa, para ser considerada
competitiva, devera ter vantagens sobre as outras.

Assim sendo, na visao desse autor, para a elaboracao e execucao de um plano
de marketing, h4 que se levar em consideragcdo as diferentes necessidades,
expectativas e desejos do (s) mercado (s) em que se pretende atuar, além do uso
efetivo das técnicas de estabelecimento de preco, comunicagdo e distribuicdo, para
informar, motivar e servir aos respectivos mercados.

Para Casas (1997, p.13) marketing pode ser definido:

Com o acirramento da concorréncia em varios setores da economia, as
empresas passaram a esforcar-se para comercializar seus produtos de maneira
eficiente. Consequientemente, mais do que nunca a exposicdo de todos 0s
individuos ao marketing tem sido intensa e ocorrido a quase todo momento. Tal
exposi¢cao didria permite o convivio com varias técnicas utilizadas, despertando
a curiosidade de muitas pessoas.

O marketing é considerado pelo autor como Casa (1997, p.13)“uma grande
participacdo na vida diaria dos consumidores”.

As organizacdes precisam estar adaptadas as novas tendéncias do mercado e
as necessidades dos consumidores, buscando atendé-los de maneira diferenciada em

relagdo aos seus concorrentes.



Uma das ferramentas que ajudam as organizacdes a se adaptarem ao mercado
€ 0 marketing, pois ele proporciona uma ligacdo entre a empresa e seus consumidores,
além de buscar satisfazer suas necessidades.

Desta forma, o marketing é de extrema importancia para aquelas empresas que
tem como objetivo 0 sucesso permanente no mercado.

Na definicdo proposta por Kotler (1985, p. 42) marketing é:

A andlise, o planejamento, a implementacdo e o controle de programas e
projetos formulados com o objetivo explicito de propiciar trocas voluntarias de
valores com o mercado-alvo, com o propdsito de atingir objetivos operacionais
concretos.

Assim sendo, na visao desse autor, para a elaboracdo e execucdo de um plano
de marketing, h4 que se levar em consideragcdo as diferentes necessidades,
expectativas e desejos dos mercados que se pretende atuar, além do uso efetivo das
técnicas de estabelecimento de pregco, comunicacdo e distribuicdo, para informar,
motivar e servir aos respectivos mercados.

Las Casas (2006, p. 10) diz que:

Marketing € a éarea de conhecimento que engloba todas as atividades
concernentes as relacdes de troca, orientadas para a satisfacdo dos desejos e
necessidades dos consumidores, visando alcancar determinados objetivos de
empresas ou individuos e considerando sempre o ambiente de atuacéo e o
impacto que essas relagbes causam no bem-estar da sociedade.

Como observado nas colocacdes dos inumeros autores citados e que
contribuiram com esta pesquisa, é fato a importancia da utilizacdo do marketing e suas
atividades dentro e fora do ambiente empresarial.

Quando os administradores de empresa compreendem e assumem a postura de
elaborar um plano embasado no marketing e programam as suas a¢des juntamente
com toda a equipe, essa empresa ou organizacao tende a superar as suas proprias
expectativas como complementa os autores a seguir.

Pride e Ferrell (2000, p. 4) dizem que:

O marketing € mais do que a simples publicidade ou venda de um produto;
implica desenvolver e gerenciar um produto que satisfara as necessidades do
cliente. Seu foco é fazer com que o produto esteja disponivel no lugar certo e a



um preco aceitavel para os consumidores. Requer também comunicar
informacao que ajude os clientes a determinar se o produto satisfara suas
necessidades.

O que se nota com relagdo ao marketing € que esta estratégia de trabalho é criar
oportunidades de lucros e oferecer idéias sempre melhores, que possam ampliar a
vantagem competitiva da empresa no mercado. O novo papel do marketing, portanto, é
resultado das atuais exigéncias do mercado.

De acordo com Churchill e Peter (2000, p. 165):

A estratégia do profissional de marketing para tornar um produto disponivel
pode influenciar se e quando os consumidores encontraram tal produto. Um
produto amplamente disponivel ou facil de comprar entrard no conjunto
considerado de mais consumidores.

Uma das fun¢gbes do marketing é entender o consumidor e oferecer o melhor
produto, a um preco certo, no local certo com a promocgao certa — a propaganda € um
dos elementos da promocéao.

Diante destas fungcdes do marketing entende-se a necessidade de se trabalhar
com o composto de marketing, também conhecido como “4Ps”. Este composto torna-se
essencial dentro dos aspectos de uma empresa e eles auxiliam o empresario a
comercializar seus produtos de maneira mais adequada no mercado, com o objetivo de
satisfazer os desejos e as necessidades dos consumidores.

Segundo os autores Kotler e Armstrong (1999, p. 31) definem o composto de
marketing “como o grupo de varidveis controlaveis de marketing que a empresa utiliza
para produzir a resposta que deseja no mercado-alvo”.

Desta forma toda empresa deve desenvolver um produto que esteja de acordo
com as necessidades e interesses dos clientes, “além de distribui-lo no lugar certo, a
um preco aceitavel para os consumidores”.

Quando o produto é trabalhado e apresentado aos clientes de maneira que seja
agradavel, podemos afirmar que automaticamente havera retorno rapido. E a partir do
produto que os demais compostos, como: preco, promocdo e distribuicdo sao
alcancados (PRIDE; FERRELL, 2000, p. 191)



Para Las Casas (2006, p. 255) o produto “é o objeto principal de
comercializacdo. Ele é desenvolvido para satisfazer ao desejo ou a necessidade de
determinado grupo de consumidores. Por isso, a sua funcdo principal é a de
proporcionar beneficios”.

Com relacdo ao preco do produto, ele tem “uma grande influéncia no processo
de compra, sendo um fator determinante para a escolha do consumidor”. Sendo assim,
€ imprescindivel que o preco esteja de acordo com o valor do produto.

Segundo Las Casas (2006, p. 255), “os pre¢os S&0 essenciais para as empresas,
pois agregam valor aos produtos. E através do preco que as empresas recebem retorno
em seus investimentos, além de varios beneficios financeiros”.

Existe outro assunto que merece a nossa atencdo, € com relacdo a promogao
dos produtos.

A promocéo é a atividade que a empresa utiliza para comunicar e promover seus
produtos aos consumidores, cujo objetivo € alcancar seu publico alvo da melhor forma
possivel e manter o seu produto.

Pride e Ferrell (2000, p. 329) definem a promog¢&o como “a comunicagao que cria
e mantém relacionamentos favoraveis ao informar e persuadir uma ou mais audiéncias
gue vejam uma organizacao de modo mais positivo e aceitem seus produtos”.

De acordo com Cabral (1980, p.16) afirma ainda que:

A comunicacdo deixou de ser a simples transmissdo de mensagens
necessdrias ao entendimento, para transformar-se em instrumento de
convivéncia numa sociedade que depende constantemente de informacao para
obter meios de vida.

Sendo assim a comunicac¢do no marketing € essencial para o sucesso das acdes
implantadas pela empresa, e para Kotler (2000, p.570), “as empresas precisam também
se comunicar com as atuais e potenciais partes interessadas e com o publico em geral.
Toda empresa tem inevitavelmente de assumir o papel de comunicadora e promotora”.

A satisfacdo dos clientes € uma questdo de sobrevivéncia para qualquer
organizacdo que deseja crescer no mercado. A partir das necessidades dos clientes é
gue a empresa deve desenvolver suas atividades, a fim de oferecer aquilo que eles
desejam, satisfazendo-os.



Vale ressaltar que, ao investir em propaganda e outras acdes de marketing a fim
de engrandecer e valorizar a imagem da empresa interfere-se diretamente nas
expectativas do cliente. Agindo dessa forma, pode-se criar expectativas que na pratica,
caso ndo forem atendidas, podem causar frustracoes desnecessérias ao cliente,
prejudicando sua imagem no mercado.

O local também é fundamental para a comercializacdo do produto, por isto a
empresa precisa estar atenta a este outro detalhe de suma importancia. Nao basta ter
um bom produto, preco acessivel se ndo houver um local atrativo, de facil acesso para
gue os clientes visualizem os produtos e posteriormente o adquiram.

Um fator extremamente importante para que ocorra a satisfacdo dos clientes € a
qualidade dos produtos e servi¢os oferecidos ao mercado.

Salientam ainda, Armstrong e Kotler (1999, p. 6), “a satisfacdo do cliente é
intimamente ligada a qualidade... A qualidade tem um impacto direto sobre o

desempenho do produto, portanto também afeta a satisfacdo do cliente”.

2.5 O PLANEJAMENTO DE MARKETING

Pode-se ainda afirmar que de acordo com um plano de marketing é “como um
mapa - ele mostra & empresa onde ela esta indo e como vai chegar 14 é tanto um plano
de agcdo como um documento escrito”. (WESTWOOD, 1996, p. 5).

O plano de cada organizacdo vai depender diretamente das metas e objetivos
gue a mesma quer atingir. As informacgdes e dados que sdo coletados no meio aplicado
devem ser precisos, essenciais e Uteis para o desempenho satisfatério do plano. Seja
qual for o tipo de organizagdo e o porte dela, logo o plano de marketing deve ser
objetivo e apresentar apenas o que for preciso pela empresa. (KOTLER, 1998, p.19).

O processo de planejamento estratégico ou plano de marketing inicia-se com a
analise de alguns tépicos, de situactes favoraveis ou desfavoraveis a empresa.

Marketing é umas dessas ferramentas que se pode utilizar em favor dessa
analise e conquista do publico. Segundo o autor Westwood (1991. p.19) “marketing €

um documento que formula um plano para comercializar produtos ou servi¢os”



A empresa que precisa de um plano de marketing, significa que a mesma é
capaz de usar esta estratégia para canalizar as vendas na direcdo certa. O plano de
marketing € um dos instrumentos que Ihe permite fazer isto.

Se for adequadamente preparado, um plano de marketing conterd detalhes
suficientes das politicas e estratégias da companhia para a sua implementacao diéria a
ser levada a efeito pelos niveis operacionais, deixando os administradores livres para
administrar situacdes estratégicas.

Desta forma, Planejamento de Marketing € uma ferramenta desenvolvida para
auxiliar o gerenciamento de projetos e o trabalho colaborativo.

A estratégia € a maneira como a organizagdo conseguir4 alcancar seus
objetivos. Antes de formular as estratégias, os profissionais de marketing devem fazer
uma analise dos ambientes interno e externo da empresa. Segundo KOTLER, (2000) e
LAS CASAS, (1999), uma maneira de fazer isso é pelo uso do SWOT, que significa os
pontos fortes e fracos, as oportunidade e ameacas da empresa.

Andlise do ambiente interno € a andlise das forcas e fraquezas internas da
organizagcdo. Cada empresa precisa avaliar periodicamente esses fatores e isso pode
ser feito através de uma lista de verificagdo, aonde serdo analisadas as competéncias
“de marketing, financas, producdo e organizagcao como fator de forca ou fraqueza para
a empresa”. Desta forma, identificam-se 0s pontos que precisam ser melhorados que
prejudicam a empresa e aqueles que a favorecem. (KOTLER, 2000).

Com relagdo a analise externa séo verificadas as ameacgas e oportunidades que
circundam a empresa e as melhores maneiras de evitar ou usufruir dessas situagoes.

As oportunidades séo for¢cas ambientais sob as quais as empresas nao possuem
controle, mas que podem favorecer uma agao estratégica acertada.

Armstrong e Kotler (1999, p. 25) colocam que:

O Ultimo passo para a elaboracéo do planejamento estratégico é definir em que
atividade ou negdécio a empresa esta inserida, pois muitas empresas tém
diversos negocios, mas em geral ndo os definem com cuidado. A empresa
deve investir naquilo que lhe traz mais lucro e reduzir seus investimentos ou
até mesmo abandonar os negdécios mais fracos para que ndo Ihe causem
prejuizo.



A empresa que faz um levantamento dos seus recursos internos tem mais
condi¢cdes de elaborar um plano de marketing porque ao saber o que possui, a mesma
pode tomar agles para ressaltar ou manter as suas forcas e diminuir as suas fraquezas.

A organizacao deve identificar os negocios-chaves que a constituem, chamados
de unidade estratégica de negdcio. Segundo Armstrong e Kotler (1999, p. 25), “a
unidade estratégica de negdécio é uma unidade da empresa com missao e objetivos
separados, que pode ter planejamento independente dos outros negdocios da empresa”.

Armstrong e Kotler (1999, p. 23) definem planejamento estratégico “como o
processo de desenvolvimento e manutencdo de uma referéncia estratégica entre os
objetivos e capacidades da empresa e as mudancas de suas oportunidades do
mercado”.

Com o planejamento de marketing, a empresa tera recursos necessarios para
atender as necessidades dos seus clientes e satisfazé-los com os servi¢os oferecidos,
“tornando-os fiéis a sua marca”.

O planejamento proporciona, ainda, estratégias que permitam a empresa uma
posicédo de destaque perante seus concorrentes, mantendo-se firme no mercado.

Kotler (1998, p. 71) afirma que:

Planejamento estratégico orientado para o mercado € 0 processo gerencial de
desenvolver e manter um ajuste viavel entre os objetivos, experiéncias e
recursos da organizacdo e suas oportunidades de mercado mutantes. O
propésito do planejamento estratégico € moldar e remoldar os negdcios e
produtos da empresa com objetivo de crescimento e lucro.

E através do planejamento de marketing que as empresas recebem as
orientacbes necessarias, desenvolvem medidas estratégicas sobre aquilo que deseja
alcancar, de acordo com as oportunidades e ameacgas do mercado, ou seja, “orienta a
empresa a selecionar, organizar e manter os negécios da maneira mais correta”.

Com o planejamento aplicado dentro da empresa, ela alcanga seus objetivos,
utilizando-se de informacdes sobre o ambiente externo, além daquelas referentes aos
pontos fortes e fracos da empresa.

Uma ultima estratégia a ser utilizada dentro da elaboragdo do planejamento é

definir em que atividade ou negécio a empresa esta inserida, pois muitas empresas



realizam diversos negocios, mas em linhas gerais ndo os definem com o cuidado
necessario.

A empresa deve investir naquilo que |he traz mais lucro e reduzir seus
investimentos ou até mesmo abandonar os negdcios mais fracos para que nao lhe
causem prejuizo.

A quantidade de informagBes necessarias ou a sofisticagdo de um plano
depende muito dos objetivos a serem atingidos e do tipo de empresa.

De acordo com Las Casas (2001, p.18) independentemente do tipo de
planejamento da empresa, recomenda-se sempre que o plano seja simplificado e que
conste apenas informacdes relevantes e essenciais, para evitar que o trabalho se tome
cansativo e de dificil leitura. O plano de marketing deve ser objetivo, sucinto e ter as
principais informagdes para quem deve tomar as decisdes.

Desta forma, a finalidade do planejamento estratégico de marketing é encontrar
formas para que a empresa possa utilizar suas potencialidades e aproveitar as boas
oportunidades do ambiente, a fim de alcancar seus objetivos e satisfazer de maneira
eficaz as necessidades dos seus clientes, sendo assim, o que ndo se pode esquecer é
gue com a utilizacdo das ferramentas do planejamento de marketing, elas fazem parte
do sucesso da empresa.

As empresas que investem em planejamento tém mais chance de crescer no
mercado, obter vantagens competitivas perante seus concorrentes e estabelecer um elo
entre a empresa e seus consumidores.

Para Armstrong e Kotler (1999, p. 41),

O plano estratégico é o processo de desenvolvimento de uma estratégia formal
para a sobrevivéncia e o crescimento da empresa a longo prazo. Elaborar um
planejamento estratégico é detalhar o que sera feito para alcancar os objetivos,
buscar a melhor solucdo para manter-se no mercado e visar a melhora
continua dos produtos e servicos da organizagdo, ou seja, 0 planejamento
proporciona um crescimento continuo para que a empresa possa vencer 0s
obstaculos do dia-a-dia, se destacar e manter vantagens competitivas no
mercado.

As organizagOes precisam desenvolver novos produtos para sobreviver e

prosperar, pois diante da grande competicdo existente no mundo pode levar as



empresas que ndo inovarem a perder mercado para aquelas que buscam a inovacao e
proporcionam melhores formas de criar valor para os clientes.

Isto prova que elaborar estratégias de marketing é detalhar o que sera feito para
alcancar os objetivos, buscar solucdo para manter-se no mercado e visar a evolugcao
continua dos produtos e servigos da organizacdo, ou seja, a estratégia proporciona um
crescimento continuo para que a empresa possa vencer os obstaculos, destacar-se e
manter vantagens competitivas no mercado.

Suas idéias devem ser colocadas por todos da empresa, pois assim poderao unir
esforcos e colocar as estratégias em praticas e atingir o tdo esperado resultado.

As mudancas sdo constantes e aceleradas e as empresas que nao forem
capazes de se planejar com uma visao clara e definida de como diferencid-la de seus
concorrentes, dificilmente conseguirdo permanecer ou até mesmo sobreviver diante das
exigéncias sobrepostas por este mundo dinamizado e competitivo.

Por este motivo, as ferramentas de marketing que sao fundamentais, elas sao
mutaveis na empresa, onde denota sua missdo, como: visdo do ambiente, clientes e
organiza¢do com o intuito de vender marcas, produtos como j& foi citado no corpo do
trabalho, e o mais importante sempre buscar a melhoria e tentar chegar a perfeicao.

Quando se fala em planejamento de marketing envolve todo o seu composto:
produto, vendas, promocéo, preco, lugar, pesquisa de mercado, entre outros.

As empresas de um modo geral precisam estar atentas e sempre se manter
atualizadas, pois todas essas ferramentas devem estar de acordo com a estratégia de
trabalho.

E muito importante que as ferramentas de marketing ndo sejam implantadas
apenas pelo setor de marketing: as ferramentas e 0s conhecimentos também devem
sempre ter a participacdo de cada um de seus colaboradores.

Todo o planejamento requer compromisso, entrega, assumir responsabilidades e

principalmente serem criativos.



3 METODOLOGIA

3.1 TIPO DE PESQUISA

A metodologia utilizada baseou-se de acordo com o0s autores Diehl e Tatim
(2004, p. 48), que € a “a forma padronizada para alcancar os objetivos gerais e
especificos do projeto de pesquisa”, ou seja, bibliograficamente.

Sendo assim, 0 objetivo da pesquisa bibliografica procura explicar o problema a
partir de referencias tedricas publicadas em documentos. “[...] busca conhecer e
analisar as contribuicdes culturais ou cientificas do passado existente sobre um
determinado assunto, tema ou problema. (CERVO; BERVIAN, 1996, p.48)".

Desta forma, traduz-se como pesquisa qualitativa para a fundamentacéo teorico-
metodoldgica do trabalho houve a necessidade de investigar o Marketing e sua fungéo
no Planejamento Estratégico.

Para chegar-se até a pesquisa apresentada, foi necessaria a consulta a fontes
bibliogréficas e eletrébnicas que fornecessem os dados e informac¢des que serviram de
escopo para este trabalho.

Devido aos objetivos desta pesquisa, utilizou-se também o método exploratério,
visando a descoberta de idéias e conceitos que fundamentassem a problematica
proposta, pois segundo o autor Gil (1999, p.159) esta pesquisa “visa proporcionar maior
familiaridade com o problema com vistas a torn-lo explicito ou a construir hipoteses”.

A utilizacdo é importante quando ndo se conhece muito o problema em questéo
e se quer ir mais ao fundo para levantar questdes e hipoteses que possam trazer as
solucgdes pretendidas nos objetivos da pesquisa.

Ela é considerada um estudo sistematizado alicercado por publicacbes em livros,
revistas, jornais, redes eletrbnicas disponiveis para pesquisa.

Fachin (2006, p. 29) afirma que todo trabalho cientifico deve ser baseado em
procedimentos metodoldgicos.

O método cientifico é entendido como o conjunto de processos orientados por
uma habilidade critica e criadora voltada para a descoberta da verdade e para
a construgdo da ciéncia, nessa busca constante que caracteriza a ciéncia hoje,



a pesquisa constitui seu principal instrumento ou meio de acesso. E o que
decorre da definicdo de pesquisa tida como a atividade que, partindo de
problemas, busca solugfes por meio do emprego do método cientifico.

De acordo com Cervo (2002, p. 66), a pesquisa bibliografica € o meio de
formacdo por exceléncia, constituindo o procedimento basico para os estudos
monograficos, pelos quais se busca o dominio “do estado da arte sobre determinado
tema”.

Fachin (2006, p. 119) ainda complementa que a pesquisa bibliografica é uma
fonte inesgotavel de informagdes, pois contribui para o conhecimento cultural em todas

as formas do saber.

Entende-se que a pesquisa bibliografica, em termos genéricos, € um conjunto
de conhecimentos reunidos em obras de toda natureza. Tem como finalidade
conduzir o leitor a pesquisa de determinado assunto, proporcionando o saber.
Ela se fundamenta em varios procedimentos metodolégicos, desde a leitura até
como selecionar, fichar, organizar, arquivar, resumir o texto; ela é a base para
as demais pesquisas. (FACHIN, 2006, p. 120)

Verifica-se a abordagem tedrica que justifica a elaboracdo dessa pesquisa por
meio das idéias defendidas pelos autores consultados. Tal abordagem constitui a base
para a formulacdo o diagnéstico da AIT Operadora, fazendo mencdo a propostas e
possiveis melhorias e do Comercio Varejista na cidade de Manaus onde o seu produto
comercializado é realizado através de sites de compras.

Por este motivo, o presente trabalho pautou-se nesta metodologia com o intuito
de apresentar a necessidade que a empresa tem com relagdo a um planejamento
estruturado embasado no marketing e na propaganda.

Tendo como objetivo colocar a importancia e a necessidade de planejamento
estratégico nas empresas € que ira tomar como base o diagnéstico de uma empresa
turistica, cujo método estudo de caso permite que as informacgdes obtidas com o uso de
técnicas de pesquisa bibliograficas sejam dirigidas a criacdo de hipoteses e a solucdo
de problemas especificos. Outra que merece a atencéo refere-se ao Comercio Varejista
onde através de estratégias de marketing divulgou e conquistou a sua clientela através
dos sites de compra



Para o presente diagnostico sera usada a estrutura de um plano de marketing,
assim como exposto no referencial tedrico.

Segundo o Trivinos (1992 apud RUCHSMANN e QUADRO, 2008), argumenta
gue o método estudo de caso pode ser definido como “uma categoria de pesquisa cujo
objeto é uma unidade que se analisa profundamente”. Ruschsmann (2008), coloca que
esse “tipo de pesquisa permite que se relna o maior niumero possivel de informacgéo
com o objetivo de compreender a totalidade de uma situacao”.

Com a utilizacdo da revisdo bibliografica, ela auxilia a tarefa de organizar os

dados encontrados, possibilitando fazer paralelo entre teoria e prética.



4 RESULTADOS

A empresa a ser citada na respectiva pesquisa € a Air International Tours, ela é
uma empresa que se utiliza pacotes turisticos internacionais, que “trabalha em contato,
com fornecedores de servigcos turisticos (companhias aéreas, hotéis, empresas de
turismo receptivo em diferentes paises, locadoras de veiculos, atragdes turisticas etc)
por meio de contratos”.

A empresa Air International Tours conhecida como AIT Operadora, (apos a
modernizacdo da marca), foi fundada em 1985, cujo principal objetivo € a
comercializacdo de roteiros turisticos para a Europa, sob forma de excursdes ou
pacotes individuais.

Esta empresa durante a sua trajetéria foi ampliando as suas areas de atuacao de
forma que pudesse oferecer uma linha de produtos diversificados e amplos,
“abrangendo os hemisférios Norte e Sul, para programas de verao e inverno".

A empresa que processa 0s dados eletronico e financeiro das companhias
aéreas pertencentes a Associacao Internacional de Transportes — IATA Internacional,
coloca que o mercado internacional no Brasil apresentou crescimento de 21,08% no
periodo janeiro a agosto 2008. Este crescimento compreende as atitudes de
planejamento e reorganizagdo dos recursos necessarios para o desenvolvimento da
empresa.

O crescimento também atingiu em esfera estadual onde se comprou o
crescimento no Rio de Janeiro de 23,3%, superando o indice nacional em 2,23%.

Com relacdo ao volume de vendas dos seus pacotes turisticos por destino, pode
comprovar que no periodo correspondente de Janeiro a Agosto de 2008 a AIT
Operadora teve o acréscimo de 76% onde o seu maior faturamento foi nos Estados
Unidos e Canada. Todo esse processo de crescimento ndo ocorreria caso a empresa
ndo estivesse aberta para mudancgas, direcionamentos e analise continua dos seus
produtos.

AIT € uma organizagdo que esta aproximadamente 23 anos no ramo turistico, ela
possui por todos estes anos no mercado, solidez e confiabilidade, caracteristicas essas

indispensaveis aos prestadores de servigcos que lidam com a oferta de produtos, e



principalmente o seu marketing empresarial possibilitando maior divulgacdo do seu
ramo de trabalho.

A AIT mesmo com algumas falhas apresentadas em seu processo de
planejamento (fato este que ocorre em qualquer empresa que busca acertar), ela
procura maximizar as suas vendas apostando no marketing como processo continuo e
dindmico, sem esquecer de verificar o produto, promocdo, propaganda e o preco
acessivel (4 PS) .

AIT busca transparéncia em seus processos, estd sempre aberta a sugestao de
toda a equipe, respeitando seus parceiros e clientes e comprometendo-se a cumprir
seu papel quanto a responsabilidade assumida com relacdo a comercializagdo do seu
produto turistico.

Toda esta estratégia de trabalho estd pautada na preservacao da integridade do
relacionamento com seus clientes. Como toda empresa que deseja crescer em todos 0s
aspectos a AIT é uma delas que estabeleceu um plano estratégico e marketing,
analisando os pontos fortes e fracos, verificando cada situacéo, repensando acoes e
modificando situagbes que poderiam comprometer o desempenho da mesma.

Outro fato importante, a ser mencionada sobre a AIT esté relacionado ela ser
uma operadora de turismo a AIT tem como clientes principais as agéncias de viagens,
gue representam cerca de 80% de sua carteira de clientes.

Os outros 20% podem ser atribuidos a profissionais free-lancersque fazem
contato com a empresa e atendem a grupos de passageiros diretamente.

A AIT tem desenvolvido uma forma de gestdo baseada no controle da satisfagéo
do cliente, com foco na qualidade total, e com destagque em beneficios.

Cabe destacar que esse tipo de analise deve ser feito periodicamente, ja que as
mudancgas do mercado resultam em diferentes formas em cada um dos aspectos dessa
analise.

A empresa mencionada na referida pesquisa serviu como base para analisar que
0 crescimento ele é continuo e gradativo, portanto, o marketing no planejamento
estratégico deve estar presente constantemente na dinamica da mesma.

Outro setor estudado foi o Comércio Varejista, mas precisamente lojas que

vendam em ambientes virtuais, 0 que ainda ndo sdo muitas na cidade de Manaus.



Analisando biograficamente estas empresas foi possivel identificar as estratégias
utilizadas pelas mesmas que visam canalizar clientes para seus sites de compras e
dessa forma torné-los assiduos (fiéis).

Conhecer melhor e saber o que pensa o consumidor que compra no ambiente
virtual (sites) de Manaus, tornou-se prioridade. Fato este enfocado no planejamento de
marketing onde a pesquisa, o conhecimento e a utilizacdo das estratégias adequadas
podem impulsionar qualquer empresa alcancgar sucesso desejado.

As pessoas nos dias atuais estdo voltadas para o mundo virtual, ou seja, sédo
usuarios da internet onde muitas vezes realizam as suas compras no ambiente virtual
ou consultam sites de compras. Conforme dados da pesquisa 42,50% dos sites de
Manaus sdo bem elaborados, o que possibilita a facilidade de acesso dos clientes
(estratégia de marketing).

Como forma de comprovar esta verdade, a presente pesquisa apresentou dados
relevantes a esta tematica, ou seja, os fatores que contribuiram para que os
compradores voltassem aos sites e realizassem novas compras foram de: 18%
abordaram que o respeito e o atendimento adequado motivaram as compras, 15,92
colocaram que a qualidade dos servi¢os e produtos foram satisfatorios, 20,42% rapidez
na entrega, 32,39% passou confianga para os clientes e 13,27 referente a boa marca
dos produtos.

O mercado virtual na cidade de Manaus, apesar de apresentar grande potencial,
ainda é pouco explorado pelos lojistas do comércio, mas preocupados com a sua
clientela, buscou recursos e planejou acbes que possibilitassem o avanco de suas
vendas, utilizando-se das ferramentas de marketing denominadas de “4PS” (produto,
preco, praga e promoc¢ao) sdo de grande importancia nesse contexto.

Para Kotler; Keller (2006, pg. 17), “o Marketing ndo € nada simples e foi o
calcanhar-de-aquiles de muitas empresas outrora prospera”. De acordo com as
pesquisas bibliograficas mostra que mesmo empresas de grande porte ndo param de
divulgar seus produtos, pois correm risco de desaparecerem do mercado.

Analisando este estudo de caso com relagdo ao comercio varejista, notou-se que

o perfil dos compradores virtuais da cidade de Manaus paga suas compras (cartdes de



crédito, débito, transferéncia bancaria etc.) o que os levam a comprar nos ambientes
virtuais considerando mais importante na hora de efetuar suas compras nos sites.

O ambiente virtual é altamente competitivo e é um desafio maior fidelizar clientes
nesse cenario de incertezas.

Diante da propaganda divulgada e das estratégias de conseguir e manter o maior

namero de clientes levaram essas empresas a praticarem o comércio virtual.



5 CONSIDERACOES FINAIS

A elaboracdo de um Plano de Marketing, é uma forma das empresas fazerem
uma analise do ambiente da organizacdo, das oportunidades e ameacas, e dos pontos
fortes e fracos da mesma. Com o objetivo de estabelecer estratégias que possibilitem a
empresa tornar congruente em suas potencialidades com as oportunidades do
mercado.

O plano de marketing auxilia a empresa a estruturar suas estratégias, adequar
suas caracteristicas a propésitos bem definidos.

Diante das mudancgas e exigéncias que cerceiam o mundo do trabalho, criam —
se circunstancias que exigem redirecionamento na mudanca estrutural, renovacao ou
até mesmo antecipagéo consciente do que pode vir acontecer, buscando superar suas
ameacas e explorar suas oportunidades através do conhecimento interno e externo.

As empresas precisam utilizar recursos e habilidades e acbes capaz de
desenvolver utilizando as ferramentas advindas de um bom planejamento estratégico
visando a otimizacéo dos resultados almejados.

E inquestionavel a importancia do planejamento estratégico para futuras
pretensbes e o caminho a ser seguido pelas organizagées. Foram demonstrados ao
longo do desenvolvimento do trabalho, os conceitos de marketing, estratégia, o plano
estratégico, os aspectos e ambientes dos processos organizacionais, tendo como base
um suporte que auxilie a tomada de deciséo, e possiveis cenarios com dificuldades e
oportunidades para a organizagéao.

Torna-se primordial para uma organizagcdo, um planejamento muito bem
elaborado, estruturado e definido para que se possa estabelecer com éxito as metas e
0s objetivos da mesma, sem deixar de citar que todo o planejamento tem que ser
construido no ciclo inicial da organizagao.

Desta forma, a pesquisa apresentou a problematica referindo-se ao aspecto do
Planejamento Estratégico Marketing que pode ser visto como uma questdo de
importancia organizacional. Diante desta questdo é que o presente trabalho embasado
nas referéncias bibliograficas através de alguns autores tais como: Kotler (199, p. 45),

Oliveira (2004), Las Casas (1999) que contribuiram para a explanacdo do tema da



referida pesquisa onde todos confirmam a necessidade de se planejar, organizar e
estabelecer o marketing de seus produtos.

Como forma de verificar a importancia do Marketing acoplada ao planejamento
estratégico, compreender alguns aspectos relacionados aos pontos fortes e a
Fragilidade das empresas, viu-se a necessidade da realizacdo de estudo de caso de
duas empresas.

Considerado atingidos os objetivos propostos nesta pesquisa, na medida em que
foi possivel, seguindo a metodologia prevista, realizar um estudo exploratério de caso
das empresas que efetivamente mostrou que a empresa de turismo AIT utilizou o plano
de marketing na pratica e o Comercio varejista na cidade de Manaus indicando a
adesdo plano de marketing planejado, os resultados obtidos e os fatores que
influenciaram os resultados e a implantagao.

Mediante todas as respostas apresentadas na pesquisa percebe-se que as
empresas vém se utilizando o planejamento estratégico como ferramenta de gestdo no
desenvolvimento de seus negdcios.

Fato este mencionado no estudo com relagédo ao Comercio Varejista de Manaus,
onde o cliente est4 cada vez mais exigente; e a internet proporciona inUmeros servigos
que facilitam seu conforto e grandes oportunidades. Menores precos, gracas a
“eliminacdo de equipe de vendas”, grandes ofertas e a comodidade em né&o ter que se
deslocar, sédo itens relevantes para o consumidor, que a cada dia aumenta essa
modalidade de compra.

Estratégias de bom atendimento, grande oferta de produtos de qualidade e
principalmente maior divulgacdo dos sites de vendas poderdo manter o consumidor
mais assiduo aos seus ambientes virtuais (sites).

E notério que através deste estudo, “parar” para planejar as acdes é essencial
para o crescimento e desenvolvimento de qualquer organizacao, ja que define a relacéo
entre a empresa, 0s clientes e a concorréncia, entendendo qual o desafio de dirigir,
coordenar, gerir, administrar com exceléncia.

Com as informagbes adquiridas e estudadas para o desenvolvimento desse
trabalho, conclui-se que para uma empresa continuar concorrendo no mercado por um

espaco, seja virtual ou ndo, € necessario inovar, sempre visando o melhor para seus



clientes. E necesséaria simplicidade, facilidade e principalmente confiabilidade no
processo.

Enfim, a persisténcia em planejar antecipadamente, faz de toda e qualquer
organizagdo, uma forca que demonstra como devem ser procedidos 0s processos e
fungdes organizacionais.

Este trabalho pode ser utilizado também como forma de dados secundéarios em
futuros trabalhos e por pessoas que estejam interessadas em conhecer a contribuicéo

do marketing no planejamento estratégico.
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