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RESUMO

O presente trabalho tem por objetivo apresentar um Plano de Marketing voltado para micro
e pequenas empresas. Neste sentido, foram abordados varios referenciais tedricos que
ajudaram a dar sustentagéo a proposta do plano. O presente trabalho vem em consonéncia
a realidade enfrentada por muitas empresas brasileiras: a falta de planejamento, em especial
da estrutura mercadolégica. Muitos empreendedores investem em novos negoécios, mas o
risco de ndo verem seu plano se concretizar é alto. Com este estudo, as ideias transmitidas
podem ajudar o empreendedor a verificar, conhecer e entender a importédncia e a eficacia
do Planejamento de Marketing para pequenas empresas. Os objetivos especificos sdo
reunir literatura especializada sobre o Plano de Marketing, identificando as estratégias que
compbem um Plano de Marketing, analisar estratégias mercadoldgicas para o produto com
baixa diferenciagdo e compatibilizar o produto e servico com a necessidade do cliente.

Palavras-chave: Plano de marketing do cliente. Satisfagdo. Micro e pequenas empresas.

1 INTRODUGAO

Entre tantas caracteristicas de atuacao
que existem no mercado, a presencga de
frequentes mudancas relacionadas aos
clientes, na busca de novas solugdes para
o desenvolvimento na participagdao em
outros segmentos, vem sofrendo alteragoes
positivas e negativas no mercado, com o
objetivo de satisfazer as necessidades dos
clientes.

Com a globalizacdo do mercado, as
organizagcdes necessitam ter uma maior
atencado com os clientes que estdo cada vez
mais exigentes, pois a cada dia aparecem
novas tecnologias e novos tipos de produtos
e servigos. Em funcao disso, conhecer

estratégias que garantam a manutencao e a
lealdade dos clientes se faz cada vez mais
necessario.

Essa expansao dos mercados e o
aumento da concorréncia fazem com que as
organizagdes tenham a necessidade de se
aprimorar e buscar alternativas para atrair
novos clientes, e tal estudo de planejamento
e marketing se torna indispensavel para que
as empresas possam prever suas agoes
de forma consciente, a fim de atrair novos
clientes e fidelizar os ja existentes.
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2 MARKETING

O marketing € muito comentado na
atualidade, porém pouco se compreende
sobre seu real valor no mundo moderno.
E fundamental que se conhegam algumas
definicbes sobre o que é marketing. Dessa
forma, Kotler (2007, p. 27) o define como
“‘um processo social e gerencial pelo qual
individuos e grupos obtém aquilo que
necessitam e desejam através da criagao,
oferta e troca de produtos de valor com
outros”.

O mix de marketing ou composto
de marketing € um conjunto de diversas
ferramentas destinadas a satisfagado do
cliente mediante as quais se pretende
desenvolver o produto, estabelecer preco,
escolher os canais de distribuicdo e as
técnicas de comunicacdo mais adequadas
para apresentar um produto que realmente
satisfaca as necessidades dos clientes e sdo
utilizadas pelos profissionais de marketing
para obter as respostas desejadas de seus
mercados-alvo (KOTLER, 2007).

Para Cobra (1992), o composto de
marketing € a associacao integrada dos 4 Ps
(produto, preco, ponto de venda e promog¢ao)
e é de suma importancia para a organizacao,
pois € através dele que a organizagao se
interage com o0 ambiente em que ela esta
inserida, seja ele interno ou externo.

2.1 PRODUTO

Para que exista uma organizacao, €
necessario que exista o produto, seja ele
tangivel ou ndo. O produto é o eixo central
e com ele a organizagcao se apresenta e
planeja as estratégias das outras ferramentas
do composto, que devem estar diretamente
ligadas ao produto, ou seja, ajustarem-se
a ele. O produto pode ser definido como

um conjunto de atributos tanto fisicos,
psicologicos, ou de utilidade, assim como
atributos simbdlicos que, no todo, trazem
alguma satisfagcao ou beneficios a seu
consumidor (KEEGAN; GREEN, 2003).

Segundo Kotler e Armstrong (2008, p.
190), produto “é qualquer coisa que possa
ser oferecida a um mercado para atencéo,
aquisi¢cao, uso ou consumo, e que possa
satisfazer a um desejo ou necessidade”.

Um produto possui um valor a ser
cobrado para a sua aquisi¢ao. Esse valor,
além de ser importante para a estratégia da
organizacao e de ter que estar diretamente
ligado aos objetivos da mesma, deve possuir
também uma agregacdo a seu custo a
ponto de “cobrir” todos os gastos com a sua
producao e distribuicdo, gerando lucro para
a organizacgao. Portanto, depois do produto,
define-se um preco para ele.

2.2 PRECO

Entende-se que o preco esta
diretamente relacionado com a estimativa
de valor do consumidor apds a compra,
considerando os beneficios que o produto
Ihe forneceu. Para Carioni (2006), o preco &
a expressao monetaria que serve a fungao de
parametrizar o quanto cada uma das partes
vai precisar disponibilizar para que haja a
troca pretendida. Se falarmos de dinheiro, &
quanto o consumidor vai precisar entregar
para receber o que esta querendo.

Pode-se afirmar que uma das
estratégias do mix de marketing, além de
definir o produto e ajusta-lo ao preco ideal
a ser pago por ele, é definir onde e como
colocar esse produto no mercado, assim
como determinar a sua venda, se sera
diretamente ao consumidor ou por meio de
intermediarios.

2.3 PRACA
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Para que um produto tenha boas
vendas, € necessario também que o
consumidor possa visualizar esta mercadoria,
ou seja, que o produto esteja acessivel e
disponivel ao publico-alvo, sendo que o
ambiente e a localizagdo em que este produto
esta ofertado sao fatores preponderantes
para a escolha do consumidor.

A “praca” e a “promoc¢ao” dizem
respeito a atingir seus clientes potenciais
em primeiro lugar, e o “produto” e o “prego”
permitem que vocé satisfaca as necessidades
deles (WESTWOOD, 2007).

Outra ferramenta do composto que
tem por objetivo levar a mensagem do
produto para o publico, fazendo com que esse
sinta atragdo em obté-lo, € a promocgéo, que,
assim como as outras ferramentas, também
deve estar integrada com os objetivos da
organizacgao.

2.4 PROMOCAO

Apromogéo pode ser realizada através
de uma propaganda, sendo que para isso
ocorrer € necessario o comprometimento
de pessoas capazes de definir a divulgagao
através de algum(ns) meio(s) de comunicacao.

Para Kotler e Armstrong (2008, p.
315), “promocao pode ser entendida como
a comunicagao de marketing, composta por
quatro ferramentas principais, que sao a
propaganda, a venda pessoal, a promogao
de vendas e as relagdes publicas”.

Para que aempresapossa se comunicar
com seus consumidores, o administrador
tera que pensar no composto promocional
adequado ao perfil dos consumidores de seu
produto, alcangando, assim, os objetivos de
comunicagao.

3 PLANO DE MARKETING

De acordo com Kotler (2007), o
plano de marketing € o instrumento central
para direcionar e coordenar o esforgo de
marketing. Para tanto, o plano de marketing
trata-se de uma ferramenta de comunicacéo,
que combina todos os elementos do composto
mercadoléogico em um plano de acéao
coordenado, estabelecendo quem fara o
qué, quando, onde e como, para atingir suas
finalidades.

Conforme Dias (2007, p. 11),
‘Planejamento de marketing € o meio de
realizacdo da responsabilidade estratégica
do gerente de marketing”. O referido autor
destaca que a elaboragao de um planejamento
constitui uma contribuigdo de muito valor.
Para a estratégia de marketing de uma
empresa, a equipe dessa area tera que refletir
e ser proativa, sendo que o plano serve como
roteiro de agao e justifica os investimentos a
serem feitos, reunindo todos os fatores e os
principios de marketing para que as decisdes
corretas sejam tomadas.

Cobra (1992, p. 76) acredita que
o plano de marketing € um conjunto de
acOes taticas de marketing que devem
estar atreladas ao planejamento estratégico
da empresa. Mais do que um documento
estatico, ele deve constituir-se em um plano
dinamico de procedimentos coerentes com
0s objetivos estratégicos.

No entendimento do autor, um
planejamento de marketing, sendo bem
documentado, podera ser considerado uma
das melhores praticas do marketing, sendo
elas: servir os melhores clientes-alvo, vencer
a concorréncia, conhecer o desenvolvimento
do mercado, maximizar os retornos, utilizar
0S recursos para obter vantagens, minimizar
as ameagcas e, por fim, reconhecer as forgas
e as fraquezas da organizacao.
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Kotler (2007, p. 58), “Os planos
de marketing estdo se tornando mais
voltados para o cliente e os concorrentes”.
Na concepcao desse autor, o plano de
marketing esta se tornando um processo
continuo para responder as mudancas
rapidas nas condigdes do mercado (clientes
e concorrentes), trazendo assim beneficios
para a organizacao.

Vé-se que é de suma importancia a
elaboragdo de um plano de marketing
para a empresa e para cada uma das
principais areas de agao, implicando
seus tipos de planos: planos de marketing
da marca; por categoria do produto;
para novos produtos; por segmento de
mercado; por mercado geografico e por
cliente (FERNANDES, 2005, p. 121).

No entendimento de Fernandes, o
plano de marketing serve de guia para todas
as atividades de marketing da empresa,
assegura também que os planos estejam de
acordo com o alinhamento estratégico da
organizacao. Outro fator é a criacdo de uma
maneira que consiga monitorar os resultados
atuais com os esperados.

De acordo com Kotler (2007, p. 59), o
conteudo do plano de marketing seria:

e Resumo executivo e sumario: onde
0 resumo executivo permite que a
alta administracdo compreenda o
direcionamento geral do plano. Um
sumario deve se seguir a esse resumo,
delineando o restante do plano com seus
fundamentos e detalhes operacionais.

e Analise da situagdo: essa segao
corresponde aos antecedentes relevantes
quanto a vendas, custos, lucros, mercado,
concorrente e quanto as varias forgas que
atuam no macroambiente.

o Estratégia de marketing: aqui o
gerente de produto define a miss&o e os
objetivos financeiros e de marketing do
plano. Define, também, quais grupos e
necessidades o produto deve satisfazer.
e Projecdes financeiras: incluem previsao
de venda e de despesas e uma analise
do ponto de equilibrio.

e Controle: a ultima secédo do plano de
marketing descreve os controles para o
seu monitoramento.

Além dos conceitos citados, na
dinamica das organizagdes, pode-se
observar que, em um plano de marketing
bem elaborado, todas as informacdes se
tornam uteis para a tomada de decisao.
Para tanto, podera ser complementado com
uma pesquisa de marketing, que auxiliara na
busca dessas informacoes.

3.1 PLANO DE MARKETING PARA MICRO
E PEQUENA EMPRESA

Segundo Las Casas (2006), para
desenvolver um plano de marketing para
as meédias, pequenas e microempresas,
€ necessario utilizar uma metodologia
simplificada, a qual pode ser adaptada e
utilizada por qualquer empresa do porte
mencionado anteriormente.

Ainda no entendimento do autor, o
plano de marketing para meédias, pequenas
e microempresas nao sera tao rico de
informacgdes de analise como aquele utilizado
nos planos de marketing de uma grande
empresa. E necessario desenvolver os
recursos e as formas de anadlise. Levando
isto em consideracao, inclui-se todos os
elementos principais do planejamento.

Las Casas (2006, p. 42) desenvolveu
uma metodologia simplificada, a qual pode
ser adaptada e utilizada por qualquer
empresa de pequeno porte, tendo no seu
processo as seguintes etapas:

1 Dados internos e externos da empresa
e concorréncia.

2 Determinacao de pressuposicoes.

3 Objetivos e metas.

4 Estratégias de marketing e orgamento.
5 Projecao de lucros e perdas.

6 Controle.
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Para Las Casas (2006, p. 132), “no
plano de marketing nao deve haver excesso
de informacdes; para se ter um melhor

7

entendimento, € necessario que o plano
seja resumido e que contenha apenas as
principais informacgoes”.

Para Ferrel (2006, p. 38), a estrutura
do plano de marketing tem a capacidade de
atingir os seguintes pontos:

Sumario executivo: € uma sinopse
do plano de marketing geral, com as
linhas gerais que transmitem o ponto
principal da estratégia de marketing e
sua execugao.

Analise da situagao: resume todas as
informacdes pertinentes obtidas sobre
0s ambientes essenciais: 0 ambiente
interno, o ambiente do consumidor e
também o ambiente externo da empresa.
Analise SWOT (forcas, fraquezas,
oportunidades e ameacgas): a analise
swot focaliza os fatores internos (forcas
e fraquezas) e externos (oportunidades
e ameacas) derivadas da analise da
situacao citada no argumento anterior —
que proporciona assim a empresa certas
vantagens e desvantagens na satisfacéo
das necessidades do(s) mercado(s)-
alvo(s).

Metas e objetivos de marketing: as
declaragbes formais dos resultados
desejados e esperados do plano de
marketing.

Estratégia de marketing: a parte
estratégica do plano de marketing
descreve em linhas gerais como a
empresa atingira seus objetivos de
marketing.

Implementagcdo do marketing: o
segmento de implantagdo no plano de
marketing descreve como as estratégias
de marketing serdo executadas.
Avaliagéo e controle: o segmento fiscal
do plano de marketing detalha como seus
resultados ser&o avaliados e controlados.

McCarthy e Perreault (1997, p. 47)
afirmam que:

O plano de marketing é o documento
escrito de uma estratégia de marketing
que contém um cronograma detalhado

de sua implantagao. Ele deve dar os
seguintes detalhes: (1) que composto
de marketing sera oferecido, a quem
(mercado-alvo) e por quanto tempo; (2)
que recursos da empresa (mostrado
como custos) serdo necessarios e a que
periodicidade (talvez, més a més); e (3)
que resultados sao esperados (vendas e
lucros, talvez mensal ou trimestralmente).
O plano deve também incluir alguns
procedimentos de controle — assim,
podem-se identificar os problemas se
as coisas ndo estiverem corretas. Isso
pode ser tdo simples com o sinal de
adverténcia quando o volume de vendas
cair abaixo de determinado nivel.

3.2 PLANO DE MARKETING COMO
ESTRATEGIA EMPRESARIAL

O plano de marketing € um documento
estratégico. A sua elaboragao constitui uma
contribuicdo valiosa para a estratégia de
marketing. Desse modo, Dias (2007, p. 176)
esclarece que:

Plano de marketing € um documento
estratégico corporativo. O seu publico é
principalmente interno, mas ele também
pode ser lido por pessoas que nao
pertencem a organizacédo. Dentro da
empresa, o plano de marketing sera
utilizado para direcionar o trabalho
das pessoas do departamento, para
coordena-lo com o trabalho dos outros
departamentos, para prestar contas a
alta direcéo e para convencer a diregcéao
a prover os resultados necessarios
para a execucg¢do do plano. Fora da
organizacao, o plano de marketing
pode ser utilizado para convencer os
investidores a fornecerem fundos para
a empresa, para incentivar parceiros
a participarem de projetos especificos
ou para convidar outras pessoas a
estabelecer relagdes de parceria.

Las Casas (2006, p. 7) relata que “o
plano de marketing estabelece objetivos,
metas e estratégias do composto de marketing
em sintonia com o plano estratégico geral da
empresa. E toda a relacdo de produto com
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mercado que, em conjunto com 0s outros
planos taticos, forma o plano estratégico”.

Plano estratégico é constituido por:
Plano de Marketing, Plano de Producéao,
Plano Financeiro e Plano de Recursos
Humanos. Cada setor de uma empresa, como
ja mencionado, faz o plano escrito, formal,
para alcancar os objetivos da organizacgao.

O plano de marketing é, portanto,
um plano que faz parte do plano estratégico
abrangente de uma empresa. Portanto, sua
formulagcao devera estar perfeitamente de
acordo com os objetivos que foquem pela alta
administragdo e com os objetivos da empresa
a longo prazo.

Segundo Branco (1998, p. 70), “plano
de marketing € uma ferramenta criada
com o objetivo de obter um plano para
comercializar produtos e servigos. O mesmo
pode ser usado quando se deseja um novo
produto, formular uma nova abordagem
para produtos existentes ou para reformular
as estratégias comerciais praticadas. Toda
empresa deveria desenvolver um plano de
marketing, independentemente de seu porte.

De acordo com Cobra (1992, p. 8),
um plano de marketing é “um conjunto de
acles taticas de marketing que devem
estar atreladas ao planejamento estratégico
da empresa. Mais do que um documento
estatico, ele deve construir-se em um roteiro
dinamico de procedimentos coerentes com
0s objetivos estratégicos”.

4 CONSIDERAGOES FINAIS

Considerando a acirrada
competitividade do mercado, faz-se necessario
gue as empresas estejam em sintonia com as
mudangas que ocorrem no cenario em que
estdo atuando, bem como estejam alicercadas
por acdes estratégicas. Diante disso, muitas

organizacoes estdo implementando um
planejamento estratégico de forma a melhor
identificar seus concorrentes, os objetivos
que a mesma pretende atingir e suas
oportunidades de negdcios.

O interesse que o autor possui sobre
o assunto o fez optar como tema principal do
trabalho o Plano de Marketing, vendo que
este serve como ferramenta para empresas
de diferentes segmentos e portes para
estabelecer a comunicagédo com seu publico.

O referido estudo contribuiu para uma
profunda analise do plano de marketing,
voltada para micro e pequenas empresas, em
que estas estao inseridas em grande numero
no comeércio brasileiro e necessitam de
maiores cuidados. Utilizando livros especificos
e pesquisas cientificas, foram adquiridos
embasamentos tedricos necessarios para
estruturacao do plano de marketing, servindo
como base tedrica para que outros estudos
sejam colocados em pratica em suas
respectivas empresas.

Com a vida cada vez mais agitada
das grandes cidades, o planejamento é
indispensavel n&do s6 nas empresas, mas
também em nosso cotidiano, na nossa vida
familiar e em nossas financas, pois com
tantos atrativos no mercado, se as pessoas
nao se planejarem financeiramente, podem
abarcar grandes dividas, prejudicando sua
vida profissional e pessoal.
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