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RESUMO: O estratégico de marketing € um processo de varidveis controlaveis
e incontrolaveis que afetam as relagcbes de troca entre as empresas. As
organizacbes modernas participam de constantes mudancas e evolugdes
tecnologicas, do crescimento e segmentagcdo dos mercados, e por isso
necessitam de estratégias para vencer concorrentes reforcando seus vinculos
com seus respectivos mercados e estabelecer um elo entre a empresa e seus
consumidores.
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1 INTRODUCAO

A esséncia do desenvolvimento deste artigo € a estratégia de marketing
assegurar que as capacidades da empresa correspondam as formas de se
diferenciar para os clientes para a organizacdo com fins lucrativos, isso
significa assegurar que seus recursos € capacidades correspondam as
necessidades e exigéncias dos consumidores, essa € uma das maiores
dificuldades encontradas hoje nas organizacbes, pontos fortes para a
diferenciacdo que podem ser atribuidas aos produtos e servicos, quanto a
forma, estilo, qualidade, embalagem, tecnologia, marca, imagem do produto ou
fabricante, servicos que acompanham a oferta (decisées de produto ampliado),
atendimento prestado, pessoal empregado, acessibilidade dos canais de
venda, entre outros. E a idéia de se diferenciar esta cada vez mais forte no
mundo empresarial. Nao basta apenas ter um diferencial, é preciso transforma-
lo em algo concreto no mercado, de forma a mover a economia de uma
maneira diferente. Ou seja, diferenciacdo nao é ter uma idéia brilhante para

ficar guardada na organizacao e sim a capacidade de transforma-la em algo
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real que movimente a competitividade da empresa, baseando - se na
capacidade de satisfazer as necessidades e expectativas dos clientes aos
quais serve no seu mercado objectivo, de acordo com a sua missao especifica,
para a qual foi criada. A Capacidade de competir em meio as frequentes
variagcdes do mercado é fundamental as empresas. O proposito deste trabalho
€ o0 estabelecimento claro e preciso dos conceitos e processos que serao
escolhidos neste estudo “Como o planejamento estratégico de marketing pode
melhorar a competitividade de uma empresa”, por isso 0 objetivo central do
trabalho é investigar a influéncia do planejamento estratégico de marketing
para as empresas respondendo a trés perguntas basicas:

HOOLEY, SAUNDRES E PIERCY (2005)
1. O que a empresa esta fazendo agora?
2. O que esta acontecendo no ambiente?

3. O que a empresa deveria estar fazendo?

Estratégia de Marketing

A estratégia preocupa-se principalmente com eficacia fazer as coisas certas,
em vez de com eficiéncia fazer as coisas da maneira certa.

O conceito de “adequacao estratégica”, representado graficamente na figura
1.1, € fundamental ao pensamento estratégico. Para qualquer estratégia ser
eficaz, ela precisa estar em sintonia com as necessidades e exigéncias dos
clientes (as condi¢cdes de mercado no qual € implementada) e com os recursos
e capacidades da empresa que busca implementa-la. Nao importa o quanto
uma estratégia € bem feita; se nao estiver direcionada em satisfazer as

necessidades dos clientes, esta destinada ao fracasso.
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Fonte: HOOLEY, SAUNDRES E PIERCY (2005, p. 25) Figura: 1.1 “Adequacéao estratégica”.

O planejamento Estratégico de Marketing, Planejamento Estratégico
orientado para o mercado, Plano de Marketing, Estratégias Competitivas,
Estratégias de Marketing, representam algumas das nomenclaturas que serao
consideradas neste estudo. S&o muitos os autores e obras destes conceitos, e
entre outros foram consultados: HOOLEY, SAUNDRES E PIERCY (2005),
KOTLER (2006), TAVARES (2000), FERRELL (2000). A fim de se cumprir os
objetivos deste artigo.

Conceitos do Marketing Estratégico

HOOLEY, SAUNDRES E PIERCY (2005) O planejamento estratégico e o
planejamento estratégico de marketing compartiiham muitas atividades,
embora o planejamento estratégico seja mais amplo e cubra todas as
atividades do negécio. Uma orientacao voltada ao marketing precisa permear a
organizagdo como um todo, mas o plano estratégico de marketing € apenas um
de varios planos funcionais que alimentam o plano estratégico geral de uma

empresa.

(TAVARES 2000 apud Helgo Max Seitz,2005) apresenta um conjunto de
conceitos que incorporam o termo acima, e sao aplicados na gestao estratégica

das organizagdes:



Planejamento Estratégico — técnica administrativa que objetiva manter

uma organiza¢gao como um conjunto apropriadamente integrado ao seu
ambiente, identificando oportunidades e ameaca, pontos fortes e fracos

para o cumprimento de sua missao.

Administracdo Estratégica — processo continuo e iterativo que visa

capacitar a organizacao de forma a permitir que as tomadas de decisdes

estejam de acordo com as decisdes estratégicas.

Decisdo Estratégica — é toda aquela que resulta numa nova maneira de

distribuir ou utilizar os recursos basicos da empresa, nem toda decisao
estratégica é de longo prazo embora seja, necessariamente, de longo
alcance. Envolve, portanto, a cupula mais alta da organizagao.

Outro ponto de vista a ser considerado, sdo as atribuicées de responsabilidade

entre os diversos niveis organizacionais:

Estratégico — Orienta o foco e a dire¢do a ser seguida pela organizacao,
adaptando-a ao ambiente de marketing, geralmente conduzido pela alta
organizacao (Presidéncia, Conselho de Administracao e Direcao).

Tatico _Administrativo — Atribuicdo dos escaldes intermediarios

(Geréncias), compreende a coordenacao, planejamento, implementacao
e controle dos planos formulados em cada uma das areas de
competéncia, com vista ao cumprimento do direcionamento estratégico

proposto no nivel anterior.

Operacional — Implementacdo das acdes necessarias ao cumprimento

das decisdes estratégicas definidas nos niveis anteriores.

O Planejamento estratégico de marketing significa encontrar oportunidades

atraentes e desenvolver estratégias de marketing rentaveis.

O planejamento de marketing compreende:

Fixacao de objetivos
Avaliacdo de oportunidades

Planejamento de estratégias de marketing



e Desenvolvimento dos planos de marketing

e Desenvolvimento do programa de marketing

O planejamento estratégico de marketing envolve decidir sobre a
estratégia central, criar o posicionamento competitivo da empresa e de seus
produtos ou servicos e implementar essa estratégia. Isso vale tanto para a
empresa com um unico produto como para um conglomerado que engloba

muitos negocios diferentes.

(FERRELL ET AL, 2000, p.20, apud Helgo Max Seitz 2005) em sua obra
dedicada a administracdo de marketing estratégico, enfatizam a necessidade
da perfeita integracdo das estratégias e planos de marketing com a missao e
as metas da organizacdo, e o0s planos das outras areas funcionais.
“Desenvolver uma estratégia de marketing € impossivel sem que as metas e 0s
objetivos organizacionais e de marketing estabelecam o0s resultados

especificos que devem ser atingidos por meio do plano de marketing”.

(Kotler, Keller 2006 p.50) O processo de planejamento estratégico de
mercado integra a gestdo estratégica da organizagdo, e contempla as
seguintes etapas:

e Missao do negécio.

Andlise SWOT - Analise do ambiente externo (oportunidades e
ameagas) e Analise do ambiente interno (forgas e fraquezas).

e Estabelecimento de metas.
e Formulacao de estratégias.
e FElaboracao de programas.
e Implementacao.
e Feedback e controle.
HOOLEY, SAUNDRES E PIERCY (2005) em sua obra “Gestao Estratégica”,

Uma vez definido o propésito da organizagéo, a estratégia de marketing pode
ser elaborada para ajudar a realizar esse propésito deve seguir as
caracteristicas proprias de cada organizacdo. Sua natureza, porte, estilo de
gestéao, cultura e clima, certamente irdo influenciar a maneira como esse tipo
de atividade sera desenvolvida. As etapas necessarias ao cumprimento deste
processo seguem com pequenas variagdes, a mesma sequéncia apresentada

na figura abaixo 1.2:
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Fonte: HOOLEY, SAUNDRES E PIERCY (2005) Figura 1.2

(TAVARES 2000, apud Helgo Max Seitz 2005) abre a discussao a questao de
qual seria a etapa inicial deste processo, analise ambiental ou definicdo da
visdo, valores e missao?

O posicionamento em favor de um ou de outro ponto de vista deve ser apoiado
em alguns pressupostos, que podem orientar melhor esta decisao (TAVARES,
2000, p.153). Mais adiante em sua reflexdo, Tavares (2000, p.155),
recomenda: “Nas organizacbes sem experiéncia em planejamento convém
inicia-lo a partir da definicdo de seu espago de negocio, a visdo e a missao”.

O autor atribui sua recomendacgao nestes casos, que espelham a situacao de
andlise deste trabalho, as seguintes vantagens:

- Proporciona indicagdes do sentido segundo o qual a analise ambiental deve
ser conduzida;

- Permite a reformulacao ou refinamento dos parametros inicialmente propostos
(visdo, valores e missdo) a partir da analise ambiental interna e externa,
segundo o préprio ciclo do processo de planejamento.

- Favorece a implementacao do ciclo de planejamento, uma vez que a relacéao
entre a missdao e o ambiente é dinamica. Enquanto a definicdo da missao
orienta e delimita o sentido da analise ambiental, esta fornecera os parametros
para a redefinicho da primeira. Desta forma, caracteriza-se o ciclo de
planejamento como uma relacdo circular, na qual cada dimensao acaba por

influenciar a outra. (Figura 1.2).



Considerando os critérios acima discutidos, este artigo propde iniciar o
planejamento estratégico de marketing, com a anélise e definicdo do
pensamento da empresa quanto aos seguintes fatores:

e Visao:
Qual a perspectiva da empresa em relacao ao seu futuro? Quais os propositos
pretende atingir, o que pretende ser, como imagina ser reconhecida nos
préximos 5 a 10 anos?

e Valores:
Quais sao as crencas e valores que a empresa associa (ou pretende associar)
ao cumprimento de seus propositos junto aos seus clientes (mercado),
fornecedores, intermediarios, colaboradores internos ou externos, ética dos
negocios, etc.

e Missao:
Qual o projeto e a abrangéncia do seu negdcio quanto a produtos e mercados?
(Foco da empresa).

Definidos os parametros iniciais do processo, a préxima parte compreende as
analises ambientais da empresa, abrangendo a situacao interna (ambiente
organizacional) e externa (micro e macro ambientes de marketing), conduzidas
de modo a avaliar as condi¢gdes da organizacdo para cumprir com seus
propdsitos estratégicos.

O micro ambiente de marketing ou ambiente tarefa é representado pelos
fornecedores, intermediarios, concorrentes e o0 mercado da empresa, € 0 macro
ambiente, é composto pelo conjunto dos ambientes demogréfico, econémico,
natural, tecnolégico, politico legal e sociocultural. (cf. KOTLER, 2000).

O produto destas analises é a identificagcdo dos pontos fortes da empresa na
analise interna, e das situacdes favoraveis na andlise externa, como sendo
aqueles que podem contribuir positivamente para o cumprimento de sua
missdo, manutencao dos seus valores, e, alcancgar sua visdao de futuro. Ja os
pontos fracos e situacdes desfavoraveis, serdo aqueles cuja contribuicao é
percebida como sendo negativa para satisfazerem as mesmas condicoes

(misséo, valores e visao).
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Fonte: adaptado de CERTO e PETER, (1993, p. 59), apud Helgo Max Seitz 2005 Figura 1.3.

Analise SWOT

A analise SWOT é uma poderosa ferramenta de marketing, e deve ser
realizada ao menos uma vez por ano, durante o planejamento estratégico de
marketing. A sigla SWOT, vem das iniciais das palavras inglesas Strenghts
(forcas), Weaknesses (fraquezas), Opportunities (oportunidades) e Threats
(ameacas), pois estes sao justamente os pontos a serem analisados, SWOT é
uma ferramenta utilizada para fazer analise de cenario ou andlise de ambiente,
sendo usado como base para gestdo e planejamento estratégico de uma
corporacao ou empresa, mas podendo, devido a sua simplicidade, ser utilizada
para qualquer tipo de analise de cenario. Aplicacdo pratica
desta analise se divide em ambiente interno (Forcas e Fraquezas) e ambiente
externo (Oportunidades e Ameacas).

Analise do Ambiente Externo (Oportunidades e Ameacas)

Segundo KOTLER, Philip. KELLER, Kevin Lane (2006) Uma unidade de
negécios tem de monitorar importantes forcas macroambientes (econémicas,
demograficas, tecnoldgicas, politico-legais e sociculturais) e significativos
agentes microambientais (clientes, concorrentes, distribuidores, fornecedores)
que afetam sua capacidade de obter lucros. Ela deve estabelecer um sistema
de inteligéncia de marketing para acompanhar tendéncias e mudancas
importantes. JA a administragdo precisa identificar as oportunidades e as
ameacas associadas a cada tendéncia ou acontecimento.



Analise do Ambiente Interno (Forcas e Fraquezas)

Uma coisa é perceber oportunidades atraentes, outra é ter capacidade de tirar
o melhor proveito delas. Cada precisa avaliar periodicamente suas forcas e
fraquezas internas. Para tanto, pode utilizar um formulario como apresentado
no lembrete de marketing “lista de verificacao para analise de forcas\fraquezas.

Oportunidades Ameacas
Explorar os pontos Usar pontos
fortes existentes nas fortes existentes
Forcas areas de para combater as
oportunidade. ameacas.
Fraquezas Construir novos Construir novos
pontos fortes pontos fortes
primeiro para poder para combater as
aproveitar as ameacas.
oportunidades.

O estabelecimento de metas

Depois de ter realizado uma analise da SWOT, a empresa pode estabelecer
metas especificas para o periodo de planejamento. Essa etapa do processo é
denominada estabelecimento de metas. A unidade de negécios estabelece
esses objetivos e entado pratica a administracdo por objetivos (APO). Para que
este sistema APO funcione, os varios objetivos da unidade devem atender

quatro critérios:

1. Os objetivos devem ser organizados hierarquicamente, do mais
importante para o menos importante.

2. Sempre que possivel, os objetivos devem ser estabelecidos
quantitativamente.

3. As metas devem ser realistas.
Os objetivos devem ser consistentes.



A formulacao de estratégias

O Prof. Dr. José Dornelas definiu as metas como acbes especificas
mensuraveis que constituem os passos para se atingir os objetivos, quando
todos os objetivos sdo alcancados a missdo da empresa esta atendida.

Para atingir suas metas, todos os negécios devem preparar estratégias, as
quais consistem em uma estratégia marketing, uma estratégia de tecnologia e
uma estratégia de busca de recursos compativeis. A seguir, algumas
caracteristicas ou atributos que podem estar presentes nos objetivos de
algumas empresas:

¢ Resultados financeiros;

e Contribuicdo para o lucro ou produtividade e prové retorno sobre o

investimento;
e Sao mensuraveis e especificas;
e Estdo atreladas a missao e visdo da empresa;
e Focam resultados;
e Sao desafiantes, porém realistas;
e S&o controlaveis;
e Tem tempo limitado;
e Sao estratégicas;

e Foco no crescimento do negécio.

As metas sdo resultados abrangentes com 0s quais a empresa assume um
compromisso definitivo e para atingir suas metas, a empresa deve estar
disposta a comprometer 0s recursos, dinheiro e pessoas necessarios para
alcancar os resultados almejados. Michael Porter resumiu-as em trés tipos
genéricos que fornecem um bom ponto de partida para o pensamento
estratégico: lideranca total em custos, diferenciacéo e foco. Vejamos cada uma

delas:

e Lideranca total em custos
e Diferenciagao
e Foco

Descrito por Porter as empresas podem ainda estabelecer aliancas
estratégicas a fim de garantir sua fatia de mercado. Exemplos de aliangas séo:



e Aliancas de produtos e servigos

e Aliangas promocionais

e Aliancas estratégicas

e Colaboracao em precos
Apébs o desenvolvimento das principais estratégias da empresa, deve-se adotar
programas de apoio detalhados com responsaveis, areas envolvidas, recursos
e prazos definidos.

A elaboracao e a implementacao de programas

Hooley, Saunders e Piercy (2005) apresenta em sua autoria que uma vez
escolhidos o posicionamento competitivo e a estratégia central, a tarefa da
administracdo de marketing é implementar aquelas decisées mediante o
esforco de marketing. Os trés elementos basicos da implementagao - composto

de marketing, organizacao e controle, que serao discutidos a seguir.

O feedback e o controle

Em varias autorias encontramos definicbes para o feedback e controle, Hooley,
Saunders e Piercy (2005) especifica que enquanto a estratégia de marketing
estda sendo executada, um papel importante do departamento de marketing é
monitorar e controlar esse esforco.

Em outras autorias foi definida que a estrutura do plano de marketing deve
conter as condi¢cdes necessarias ao seu controle, indicando as projecbées com
que foi elaborado, possibilitando a comparagdo com o realizado; informando a
base de dados e as fontes de consulta; indicando a freqiéncia de
acompanhamento (didria, semanal, mensal, semestral); definindo o formato dos
relatérios; apresentando as datas criticas de atencao; elaborando os processos
de alimentacdo, disseminacdo e decisdo que integrardo o Sistema de
Informagdes de Marketing (SIM).

O detalhamento destes procedimentos deve incluir que espécie de informacgdes
e ‘“feedback” devem ser prestados periodicamente a cada responsavel,
permitido a comparagao dos resultados reais com os planejados por area de
atuacao, Devera haver um cuidado quanto ao formato da apresentacao das
informagdes de controle, para que se possa compreendé-los facilmente,
destacando os aspectos relevantes, poupando tempo de leitura, atribuindo foco

a andlise e assertividade nas eventuais decises de correcao de rumos.



A medida que implementar sua estratégia, a empresa precisa acompanhar os
resultados e monitorar os novos acontecimentos nos ambientes interno e
externo. A adequacao estratégica entre uma empresa e o ambiente sofrerd um
desgaste inevitavel porque o mercado musa mais rapidamente do que os 7Ss.
Assim, uma organizacdo pode permanecer eficiente enquanto perde
efetividade.

Quando uma organizacdo nao consegue responder a uma alteracdo do

ambiente, fica cada vez mais dificil reaver a posicao perdida.

Conteudo do Plano de marketing
Segundo KOTLER, Philip. KELLER, Kevin Lane (2006, p. 58) A apresentacao

do plano de marketing € um documento escrito que resume o que o profissional
de marketing sabe sobre 0 mercado e que indica como a empresa planeja
alcancar seus objetivos. Contém diretrizes taticas para os programas de
marketing e para a alocacéo de fundos ao longo do periodo dom planejamento.
O plano de marketing € um dos produtos mais importantes do processo de
marketing.

No plano de marketing, o autor (Kotler, Keller, p.59 2006) definiu os cinco
propdsitos essenciais que o mesmo devera conter:

1. Resumo executivo e sumario, principais metas e recomendacdes

2.Analise da situacao, relevantes quanto vendas, custos, lucros, mercado,
concorrentes e quanto as forgas que atuam no macro ambiente.

3. Estratégia de marketing, definicdo missao e os objetivos.

4. Projecgdes financeiras, previsdo de vendas e de despesas.

5. Controles, descreve controles para o seu monitoramento.

Como existem varias formas de se apresentar um plano de marketing, cabe ao
profissional responsavel, selecionar o modelo mais adequado as suas
necessidades especificas. Dentre as diversas alternativas possiveis, buscou-se
apresentar neste artigo um modelo suficientemente abrangente e genérico, a
fim de otimizar seu aproveitamento no estudo.

Uma vez encontrados os objetivos, o préximo passo implica em definir as

estratégias competitivas de marketing que permitirao a empresa alcanca-los.

Analise do portfélio
As andlises de portfdlio discutidas por Hooley, Saunders, Piercy (2005), € o

alicerce para fazer escolhas importantes — tanto para investimento quanto para



uma direcao estratégica. Esses exemplos destacam a importancia das
caracteristicas do portfélio e o papel crucial das variaveis de marketing, em
comparagdo com os critérios puramente financeiros, para fazer as escolhas do
portfélio.
Drucker (1973) identificou sete tipos de negécios que ainda hoje fazem sentido:
1. Os ganha—paes de hoje - produtos e servicos que estdo tendo bons lucros,
contribuindo positivamente para o fluxo de caixa e os lucros da empresa.
2. Os ganha-paes de amanha - investimentos no futuro da empresa. Produtos
e servicos que estdo em crescimento ou em mercados atraentes, e espera-se
que possam vir a substituir os atuais ganha-paes.
3. Os ganha-paes de ontem - produtos e servicos que sustentaram a empresa
no passado, ndo contribuem mais significativamente para o fluxo de caixa ou
lucro da empresa. Indica uma possivel imobilidade na gestao do negdcio.
4. Desenvolvimentos - produtos ou servicos desenvolvidos recentemente que
parecem promissores, mas que ainda necessitam de um maior investimento
para concretizacdo de suas expectativas futuras.
5. Dorminhocos - investimentos em produtos ou servigos ja realizados ha
algum tempo, que ainda ndo cumpriram com as expectativas inicialmente
formuladas.
6. Investimentos no ego gerencial - produtos e servicos que tém fortes
defensores entre gerentes influentes, na expectativa que venham a produzir
resultados no futuro.
7. Fracassos - mantidos no portfélio da empresa por inércia da administragao,
gue talvez tema reconhecer seu fracasso.
As analises de portfélio estdo amplamente documentadas pelos autores de
obras de marketing e estratégia.

Estratégias Competitivas

ESTRATEGIAS COMPETITIVAS

VANTAGEM ESTRATEGICA
Percepcdo do Lideranca Total
Target de Custos

OBJETIVO
ESTRATEGICO
Toda Industria Diferenciagio Custos

Segmento
Especifico Enfoque

Fonte: PORTER (1986, p.53), apud Helgo Max Seitz 2005



¢ Diferenciacdo: Oferta com caracteristicas distintas quanto aos

concorrentes.
e Lideranca Total de Custos: Controle e redugéo total de custos.

e Enfoque: Foco em “Target” e segmentos especificos de mercado
(Nichos de Mercado).

Citada por ROCHA (1992), apud Helgo Max Seitz (2005), As estratégias
competitivas podem ter duas caracteristicas basicas, a concorréncia em precos
e a diferenciacdo de produtos. Na primeira busca-se oferecer a mesma
satisfacdo ou risco ao consumidor por menor custo, colocando a disputa do
mercado na concorréncia de precos. Sua implementacdo pressupde que a
empresa desfrute de alguma vantagem diferencial de custo em relagdo a
concorréncia. Na segunda hip6tese, a diferenciacdo de produtos significa
oferecer maior satisfacdo ou reducdo de risco, contudo onerar o custo do
consumidor. Neste caso a concorréncia se da na oferta. As variaveis que
contribuem para a diferenciacdo das ofertas serdo apresentadas no tépico
“fatores de diferenciagcéo’.

A diferenciacdo e a lideranga total de custos mantém identidade com o
enfoque.
O principal objetivo da estratégia de segmentacéo € o de otimizar os resultados

dos esforcos de marketing. Os requisitos necessarios para este
processo,implicam em que os segmentos identificados sejam mutuamente
excludentes (homens e mulheres, por exemplo), possam ser quantificados,
existam informacdes disponiveis para acao seletiva em cada segmento e que
se possa avaliar a elasticidade das respostas ao esforco de marketing.
KOTLER (2000).

Discussao do Tema

O plano estratégico é o processo de desenvolvimento de uma estratégia formal
para a sobrevivéncia e o crescimento da empresa a longo prazo.
No atual cenario da globalizacdo o planejamento estratégico de marketing
assume uma posicao imprescindivel, o planejamento de marketing, aponta as
melhores praticas de andlise da empresa e do mercado, de modo a auxilia a
empresa a formatar seus objetivos e determinar acdes para cumpri-los.

Os beneficios sao:

e Maior flexibilidade



e Agilidade nas tomadas de decisbes

e Melhor conhecimento dos seus concorrentes

e Melhor comunicagao entre os funcionarios

e Maior capacitacao gerencial, até dos funcionarios de niveis inferiores

e Orientacdo maior nos comportamentos de funcionarios

e Maior capacitacao, motivagdo e comprometimento dos envolvidos

e Consciéncia coletiva

e Melhor conhecimento do ambiente em que os funcionarios trabalham

e Melhor relacionamento entre empresa-ambiente

e Maior capacidade e rapidez de adaptagéao dentro da empresa

e Visdo de conjunto
Essas e mais inUmeras vantagens traz o Planejamento Estratégico, porque
desse jeito a diretoria e o gerenciamento da empresa lidera com mais
responsabilidade e maior controle de seus funcionarios e ao mesmo tempo os
proprios funcionarios se sentem mais motivados a trabalhar e mais seguros e
informados sobre seus cargos. S6 que o mais importante de todo esse conjunto

€ 0 entrosamento da empresa, tendo mais produtividade e lucro.

Conclusao

Este artigo procurou destacar objetivos de Plano estratégico de marketing
orientado para o mercado e o processo gerencial de desenvolvimento e
manutencdo de uma adequacao viavel entre objetivos. Apresentando as
principais etapas para a implantacdo do processo de administracao estratégica
e procura esclarecer os aspectos fundamentais do relacionamento dos
conceitos de visdo estratégica e gestdo na implantacdo do planejamento
estratégico, bem como destacar algumas opinides atuais de como devem ser
tratados o planejamento para o presente e o planejamento para o futuro.

O Planejamento Estratégico deve ser visto como um instrumento dindmico de
gestdo, que contém decisdes antecipadas sobre a linha de atuacdo a ser
seguida pela organizacdao no cumprimento de sua missao.

O planejamento para o presente estudo requer uma estratégia prépria — uma
visdo de como a empresa precisa funcionar hoje e do papel de cada funcao
chave. E o planejamento para o futuro é feito com base em uma visdo do futuro
e, mais importante ainda, em uma estratégia para alcancar esses objetivos e

chegar la.
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