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RESUMO

O presente trabalho tem como obijetivo principal a elaboracdo de um plano de
marketing para o departamento de Ginastica Ritmica do Colégio Salesiano Dom
Bosco, uma micro empresa de treinamento esportivo localizada na regiao noroeste de
Porto Alegre. Esse estudo visa auxiliar a empresa no que diz respeito a sua
administracdo de marketing, com o objetivo de aumentar o seu niumero de clientes.
Para tanto, foi realizada uma analise de seu ambiente interno e externo e
posteriormente elaborada a matriz SWOT (strengths, weakness,opportunities,
threats), foram verificadas as forcas, as fraquezas, as oportunidades e as ameacas
do departamento de Ginastica Ritmica do Colégio Salesiano Dom Bosco. Com base
nesses dados e nas teorias de administracao e de marketing, estabeleceu-se objetivos
e elaborou-se as estratégias de marketing. Por fim, foram determinados os planos de

acao para a implementacéo desse plano de marketing.

Palavras-chave: Plano de Marketing, Anélise SWOT, Estratégias, Ginastica Ritmica.



ABSTRACT

The presente work has the main objective of developing a marketing plan for
the Department of Rhythmic Gymnastics of Dom Bosco Salesiano College, a
microenterprise sports training located in the northwestern region of Porto Alegre. This
study aims to assist the company with respect to its marketing management, aiming to
increase their number of customers. In order to do so, an analysis of its internal and
external environments was performed and later the elaboration of a SWOT matrix,
where Department of Rhythmic Gymnastics of Dom Bosco Salesiano College
strengths, weakness, opportunities and threats were found. Based on these data and
the theories of management and marketing, it was then possible establish goals and
determine marketing strategies. Finally, we determined the action plans for the

implementation of this marketing plan.

Keywords: Marketing Plan, SWOT analysis, Strategies, Rhythmic Gymnastics.
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1 INTRODUCAO

No ambiente competitivo, no qual as empresas atuam, focar a atencédo em
guestdes que sao primordiais para a obtencdo de vantagens competitivas frente ao
mercado, torna-se fundamental para a sobrevivéncia e sucesso dos negocios.
Entretanto, a caréncia de informacdo, organizacdo e planejamento € comum em
muitos empreendimentos, especialmente em Micro e Pequenas Empresas (OLIVEIRA
et al, 2008).

Segundo Megido (1995), muitas pequenas empresas nao sobrevivem no
mercado devido a dificuldades relacionadas a néo utilizacdo de ferramentas de
marketing que as orientam para atuar no mercado. Entre as principais causas da
mortalidade dessas pequenas empresas destacam-se: 0 desconhecimento de
principios basicos de marketing, a falta de orientacdo para o mercado, a auséncia de
niveis competitivos de qualidade, a falta de acesso a informacéo, a incapacidade de
lidar com as novas leis em tempo hébil, os choques econdmicos e as crises de
mercado. Nao obstante a esses aspectos, estudos sobre as pequenas empresa ainda
sdo pouco comuns, tanto em nivel nacional como internacional e, efetivamente, sao
poucos os trabalhos, pesquisas e publicagcdes sobre a pratica de marketing na
pequena empresa.

Tendo em vista essa caréncia de estudos, o presente trabalho foi realizado em
uma microempresa de treinamento esportivo, que atua de forma terceirizada dentro
do Colégio Salesiano Dom Bosco, em Porto Alegre, no departamento de Ginastica
Ritmica, uma das modalidades esportivas oferecidas por essa escola para a
comunidade escolar. A Ginastica Ritmica executa suas funcdes de forma autbnoma
dentro do Colégio Salesiano Dom Bosco, tendo em seu quadro professores
especificos da modalidade e sendo responsaveis pelas aulas e demais eventos da

Ginastica Ritmica.

O Colégio Salesiano Dom Bosco é filiado a Federacdo Riograndense de
Ginastica e a Confederagdo Brasileira de Ginastica. Suas atletas competem em

eventos esportivos de niveis estadual e nacional. Esse departamento de Ginastica
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Ritmica possui 94 ginastas matriculadas em suas turmas, compreendendo faixas

etarias dos 5 aos 20 anos de idade.

Assim, o presente estudo buscou desenvolver um plano de marketing para o
departamento de ginastica ritmica do Colégio Salesiano Dom Bosco indicando a
realizacdo de agbes que visassem, principalmente, o aumento no nimero de clientes

€ 0 consequente aumento no faturamento.

A consecucdo desse trabalho envolveu, primeiramente, um diagnéstico
situacional do ambiente interno e externo, com foco nas ameacas e oportunidades do
setor em que esta inserida a empresa, bem como uma analise dos pontos fortes e
fracos do negocio. Foram analisados também os ambientes do consumidor e os
concorrentes do departamento de Ginastica Ritmica do Colégio Salesiano Dom
Bosco. Com base nessas andlises, propds-se um progndstico que serviu de base para
a elaboracdo de um plano de acdes com o objetivo de nortear a organizacdo no

alcance dos objetivos tracados.

1.1 PROBLEMATIZACAO DO TEMA DE PESQUISA

Kotler e Armstrong (2003), afirmam que a empresa competitiva tem que
concentrar seus esfor¢os para atrair, reter e cultivar clientes de forma a manter um
relacionamento duradouro e de longo prazo. Tais objetivos podem ser alcancados
com o uso de conhecimentos e a aplicacdo de ferramentas da area de Marketing,
fundamentais para que micro e pequenas empresas possam se manter e se

desenvolver no mercado atual.

Entretanto, frequentemente os profissionais ndo aplicam os fundamentos de
marketing devido a auséncia de individuos com competéncia nas organizacdes
pequenas e familiares, que em grande parte iniciam sem qualquer planejamento.
Estas falhas em muitas organizacfes, geram os seguintes dados estatisticos: quase
20% das pequenas empresas néo sobrevivem aos 12 primeiros meses de operagao

e praticamente a metade delas fecha as portas até o sétimo ano de vida (IBGE, 2013).
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Conforme Kotler (2006), marketing € a reunido de uma série de variaveis que
organizadas estrategicamente, conduzem a empresa e seu bem ou servico a um bom
posicionamento de mercado favorecendo, portanto, a competitividade das empresas.
Acima de tudo, a despeito da enormidade de definicbes existentes, pode-se encarar
0 marketing como sendo um importante instrumento para a gestdo da empresa no
sentido de se conhecer a concorréncia e, sobretudo os clientes, suas caracteristicas,

necessidades, interesses e desejos.

De acordo com Westwood (1992, p.4), “o plano de marketing estabelece os
objetivos de marketing da companhia e sugere estratégias para alcancar tais
objetivos.” Esta definigdo demonstra a importancia de se utilizar o plano de marketing,
como um instrumento que viabiliza o atingimento dos objetivos, através de estratégias

baseadas no mix de marketing.

Até o0 momento presente, essa micro empresa promoveu poucas acgdes para
fidelizar seus atuais clientes e, especialmente, para atrair novos clientes. O namero
de alunos vem se mantendo estavel, mas a empresa dispde de estrutura para atender
um namero maior de alunas para aumentar a sua rentabilidade. Com base nessa
situacdo, questiona-se neste estudo: que acdes de marketing a empresa pode realizar

para atrair mais clientes e reter os atuais?

Um plano de marketing possibilita responder a essas e outras questoes,
tratando-se de um instrumento que, de acordo com Ferrel e Hartline (2005 p.38), faz
uma “analise do ambiente do consumidor examinando a situagao atual com respeito
as necessidades do mercado-alvo, mudancas previstas nessas necessidades e até
que ponto os produtos da empresa atualmente satisfazem essas necessidades.” O
plano de marketing ainda auxilia a empresa a entender melhor os cenérios que

compdem seu mercado e a concorréncia.

Neste momento, como 0 departamento de ginastica ritmica do Colégio
Salesiano Dom Bosco enfrenta o desafio de conquistar novos clientes, a elaboragao
de um plano de marketing torna-se essencial. Pois, além de ser um diferencial em
relacdo aos concorrentes, que ndo adotam acdes efetivas de marketing, possibilitara
também uma melhor compreenséo do mercado e das oportunidades de crescimento

existentes.
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1.2 JUSTIFICATIVA

Considerando-se a importancia de um plano de marketing, esta pesquisa
realizada no departamento de ginastica ritmica do Colégio Salesiano Dom Bosco, visa
desenvolvé-lo para auxiliar a aumentar a competitividade da empresa. Com base em
uma analise dos clientes atuais e potenciais, bem como das for¢as e fraquezas dessa
empresa, além da andlise dos demais elementos em um plano de marketing, foram
tracadas alternativas de acdes para a melhoria do negocio. Estas alternativas,
fundamentaram propostas que poderdao ser implementadas pela empresa,
contribuindo para ampliar o seu mercado de atuagdo, com um um consequente

aumento no namero de clientes da empresa.

Além disso, busca-se demonstrar com esse trabalho alternativas simples e
eficientes para o departamento de Ginastica Ritmica do Colégio Salesiano Dom
Bosco, as quais poderdo ser usadas também por outras empresas que atuam no

segmento esportivo.

Por fim, uma vez que a literatura voltada para micro e pequenas empresas é
limitada, o estudo visa fornecer uma contribuicéo tedrica que contribua para ampliar o

conhecimento nessa area.
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2 OBJETIVOS

2.1 OBJETIVO GERAL

O objetivo desta pesquisa é elaborar um plano de marketing para o

departamento de ginastica ritmica do Colégio Salesiano Dom Bosco.

2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Analisar o ambiente interno e externo da empresa,
¢ Definir os objetivos de marketing;
e Determinar as estratégias de marketing;

e Elaborar um plano de acdo que resulte no aumento do namero de
clientes.
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3 REVISAO TEORICA

3.1 MARKETING NA PEQUENA EMPRESA

Marketing € uma palavra em inglés derivada de market, que significa mercado.
Esse conceito é utilizado para expressar a ac¢do voltada para o mercado. Assim
entende-se que a empresa que pratica o marketing tem o mercado como a razéo e o

foco de suas acgoes.

Segundo Las Casas (1997):

Marketing é a area do conhecimento que engloba todas as atividades
concernentes as relacdes de troca, orientadas para a satisfacao dos desejos
e necessidades dos consumidores, visando alcancar determinados objetivos
de empresas ou individuos e considerando sempre o meio ambiente de
atuacao e o impacto que essas relacdes causam no bem-estar da sociedade
(Las Casas,1997 p.29).

As organizagbes em busca da sobrevivéncia em um mercado cada vez mais
dindmico e competitivo acabam descobrindo a necessidade orientar-se nessa area de

conhecimento para suprir as exigéncias deste mercado.

No pais, a pesquisa em Administracdo ainda é carente de estudos descritivos
com énfase em praticas de marketing compativeis com a realidade dos pequenos
negécios e de seus dirigentes. Esta caréncia € sobremaneira acentuada quando se
trata de pequenos negécios dirigidos por um proprietario-dirigente de perfil
empreendedor (ZOSCHKE; LIMA, 2006 ).

As Ferramentas de Marketing nas Pequenas Empresas atualmente vem sendo
utilizadas para fazer com que as empresas possam estar a frente de seus
concorrentes e liderar o mercado. O uso dessas ferramentas traz uma vantagem
primordial para a organizacdo: “a analise e o conhecimento da organizacao, pela
prépria organizagao”, e consequentemente, direcionamentos dos seus esforgos para
alcancar seus resultados e objetivos (PAES; SARAIVA, 2008, p.1).

A pequena empresa sempre tem planos, mas em muitos casos, estes estdo

apenas “na cabecga”’ do principal administrador do negdcio. A recomendacao de
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Thurston (1983) é que estes planos devem ser formalizados, ou seja, colocados por
escrito, dependendo de uma série de variaveis, como habilidade do empresario, seu
estilo administrativo e a complexidade de seu negdécio. Outro especialista em
pequenos negoécio € Rice (1989, p.48), que também apregoa a necessidade da
pequena empresa possuir 0 seu plano de marketing, para ter os “guidelines” de sua

acdo. Este autor também reforca a importancia de se possuir um plano por escrito.

O marketing esta diretamente relacionado com os resultados de uma empresa,
incluindo as de pequeno porte. Sendo fundamental para a descoberta de diferenciais

competitivos a aquisicao e retencédo de clientes.

3.2 MARKETING MIX

De acordo com Cobra (1997), a integracdo de uma organizagcdo com O
ambiente interno e externo é realizado através do composto de marketing. O
composto de marketing, também denominado mix marketing — a combinacédo de um
produto, como ele é distribuido e promovido e seu preco, € importante porque é um
instrumento para a empresa atingir a resposta esperada no mercado alvo. Toda
organizacdo deve desenvolver um mix de marketing, pois a combinacdo desses
quatro fatores — produto, preco, praca e promocao — deve satisfazer as
necessidades de mercados-alvo e, ao mesmo tempo, atingir os objetivos de marketing

da organizacéo.

O produto cria valor para o cliente e envolve a satisfacdo das suas
necessidades, “é o conjunto de bens e servigos que a organizagao oferta ao mercado
alvo” (KOTLER, ARMSTRONG, 1998, p.173).

O preco resumidamente € o valor em dinheiro que os clientes pagam para
adquirir um produto e deve-se levar em consideracao a relacéo custo-beneficio. “E a
guantidade de dinheiro que os clientes tem que pagar para obter o produto” (KOTLER,;
ARMSTRONG, 1998, p.215).

A praca (ou distribuicdo) € a forma com que a empresa disponibiliza o produto
aos clientes (KOTLER; ARMSTRONG, 1998). Contempla ndo s6 o local onde o
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produto é vendido, mas toda a logistica envolvida no processo. Compreende ndo sé
0s canais de vendas tradicionais, mas também a disponibilidade dos bens através

desses canais.

Promocéo é o modo de comunicacdo que a empresa aplica para convencer 0s
clientes a comprarem seus produtos. E um estimulo utilizado para aumentar as vendas
de um ou mais produtos, representando as atividades que comunicam os atributos do
produto e persuadem consumidores-alvo a adquiri-lo. (KOTLE; ARMSTRONG,1998)

Para que um programa de marketing seja bem sucedido, ele deve coordenar

todos os elementos do marketing mix com as estratégias de marketing da empresa.

3.3 PLANO DE MARKETING

7

Um Plano de Marketing € um documento que formula um plano para
comercializar produtos e/ou servi¢cos, desde a descricdo do produto ou empresa a ser
analisada, as estratégias de marketing que serdo empregadas, o tempo levado, 0s
custos gerados e o retorno planejado. Segundo Kotler (2006, p.41), “o plano de
marketing € o instrumento central para direcionar e coordenar o esfor¢o de marketing”.
Efetivamente, um plano de marketing é a base na qual os outros planos da empresa
devem estar apoiados, pois ele define metas, principios, procedimentos e métodos

gue determinam as acdes futuras da organizacéo.

De acordo com Westwood (1996), o plano de marketing estabelece os objetivos
de marketing da empresa, sugerindo estratégias para que 0s objetivos sejam
alcancados. Ele deve mostrar para onde a empresa esta seguindo e como deve

sequir.

Um plano de marketing deve identificar as oportunidades de negécio mais
promissoras para a empresa e eshog¢ar como penetrar, conquistar e manter
posicbes em mercados identificados. E um ferramenta e comunicacéo que
combina todos os elementos do composto mercadolégico em um plano de
acao combinado. Ele estabelece quem fara o qué, quando, onde e como, para
atingir suas finalidades (WESTWOOD, 1996, p.5).

Ferrell e Hartline (2005) descrevem um plano de marketing como sendo

abrangente, flexivel, consistente e l6gico. Segundo esses autores, a abrangéncia
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garantira que nenhum aspecto sera esquecido, a flexibilidade € essencial para permitir
adaptar o plano as condi¢Bes encontradas.

Conforme Pride e Ferrell (2001, p.30), “um plano de marketing € um documento
escrito que delineia e explica todas as atividades necessarias para implementar as
estratégias de marketing”. O plano descreve a situagdo atual da empresa,
estabelecendo objetivos de marketing para os produtos e especificando como a

empresa alcancara esses objetivos.

Porém, tanto o planejamento quanto o plano devem ser flexiveis para se
adaptarem as necessidades da empresa, permitindo sua sobrevivéncia, manutencao
ou crescimento no mercado. Todas as formulacdes, politicas e estratégicas devem
considerar e apoiar-se numa avaliacdo do ambiente, concorrentes, recursos

disponiveis, necessidades do mercado.

O Plano de Marketing, se bem elaborado, oferece beneficios para a
organizagdo, auxiliando-a a reconhecer onde seus esforcos devem estar
concentrados, observando e tirando o melhor aproveitamento das oportunidades do

mercado.

A estrutura do plano de marketing ndo segue uma regra fixa, proporcionando

que varios autores fornecam diferentes roteiros para sua elaboracao.
Kotler (2006), prop0e a seguinte estrutura do plano de marketing:

1.Resumo executivo e sumario: apresenta uma visao geral do plano proposto;
2. Analise da situacao: apresenta dados historicos relevantes sobre o mercado,
produto, concorréncia, distribuicdo e macro ambiente. Identifica as principais
oportunidades e ameacas, forgas, fraquezas e assuntos relativos ao produto;

3. Estratégia de marketing: define a missdo e os objetivos financeiros e de

marketing do plano.

4. ProjecgOes financeiras: incluem previsdo de vendas, de despesas e uma

analise do ponto de equilibrio.
5. Controles: indica como o plano sera monitorado.

Las Casas (2006), apresenta um roteiro de plano de marketing direcionado para

micro e pequenas empresas. Os topicos do plano séo:
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a) Analise ambiental: analisa as ameacas e as oportunidades para o negacio.
Nesta etapa do diagnostico, vem a ser muito importante a busca por informacdes
atualizadas por meio de revistas, jornais, sites, palestras, enfim tudo que podera ser
utilizado como fonte de informacdes, identificando as principais variaveis que possam

afetar a empresa e seus negocios.

b) Andlise dos pontos fortes e fracos: esta segunda etapa do plano de marketing

consiste em fazer uma analise interna da empresa e também dos concorrentes.

c) Objetivos: nesta etapa sera necessario que o planejador faca uma analise
dos pontos fortes e fracos identificados, assim como das ameacas e oportunidades
visualizadas e, desta forma, determinar os objetivos que melhor atendam as

necessidades da empresa.

d) Estratégias de marketing: ap0s os objetivos definidos o planejador ira

determinar em relagdo aos 4 “Ps” da empresa como estes objetivos serdo atingidos.

e) Plano de acdo: nesta Ultima etapa do planejamento de marketing sera
definido o que sera feito, quem devera fazé-lo, o prazo e orcamentos para realizacao
das estratégias de marketing.

A figura 1 descreve a estrutura do plano de marketing:



Figura 1-Estrutura de um plano de marketing

Sumario Executivo
a. Sinopse

b. Principais aspectos do plano de marketing

Analise da Situacgao
a. Andlise do ambiente interno
b. Analise do ambiente do consumidor

c. Andlise do ambiente externo

Analise SWOT
Forcas

Fraguezas

Ameacas

a.
b

c. Oportunidades
d

e. Andlise da matriz SWOT
f.

Estabelecimento de um foco estratégico

V. Metas e Objetivos de Marketing
a. Metas de Marketing
b. Objetivos de Marketing
V. Estratégias de Marketing
a. Mercado-alvo primario e composto de marketing
b. Mercado-alvo secundario e composto de marketing
VI. Implementacdo de Marketing
a. Questbes estruturais
b. Atividades de marketing tatico
VILI. Avaliacéo e controle

a. Controle formal de marketing
b. Controle informal de marketing

c. Avaliacges financeiras

Fonte: Ferrell/ Hartline, 2005
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3.4 ETAPAS DO PLANO DE MARKETING

A estrutura do plano de marketing ndo é fixa, como vimos anteriormente,
podendo variar de autor para autor. Desta forma, cada uma das etapas do plano de
marketing, desenvolvidas nesse trabalho realizado, para o departamento de Gin4stica

Ritmica do Colégio Salesiano Dom Bosco, sera revisada detalhadamente a seguir.

3.4.1 Analise do Ambiente

A andlise da situacdo é o primeiro passo do plano de marketing, resumindo
todas informacgfes pertinentes a empresa. Segundo Ferrel e Hartline (2005), uma
analise clara e abrangente da situacdo é uma das partes mais dificeis do
desenvolvimento de um plano de marketing, porque a analise deve ser tanto
abrangente quanto focada em questdes fundamentais, no sentido de evitar 0 excesso

de informacdes.

Na avaliacdo de Kotler (2000), a empresa de destaque no mercado tem uma
visdo adequada do ambiente interno e externo, bem como do macro ambiente. O
profissional de marketing de uma organizacéo € o principal responsavel por identificar
as mudancas significativas do ambiente, através do acompanhamento das tendéncias

e procurando sempre as oportunidades.

De acordo com Kotler (2006, p.59), a analise do ambiente apresenta o0s
antecedentes relevantes quanto a vendas custos, lucros, mercado, concorrentes e
quanto as varias forcas que atuam no macro ambiente. Como o mercado esta definido,
gual é seu tamanho e com que velocidade esta crescendo? Quais sdo as tendéncias
relevantes que o influenciam? Qual é a oferta de produtos e quais séo os problemas
criticos que a empresa enfrenta? Informacdes historicas pertinentes podem ser
incluidas para analisar o contexto. Tais informacdes sdo usadas na conducao de uma

analise SWOT (oportunidades/ameacas, forcas/fraquezas).

Essa andlise ambiental é muito importante, pois ela determinara os caminhos

do plano de marketing e as importantes decisdes para o sucesso do negocio. A analise
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de ambiente deve incluir todos os fatores relevantes que podem exercer pressao

direta ou indireta sobre o negécio.

O objetivo da analise do ambiente interno é tomar conhecimento das forcas e
fraguezas da organizacdo, possibilitando um mapeamento de vantagens e
desvantagens da organizacdo. Segundo Ferrel e Hartline (2005), esta etapa permite
criar uma avaliagao do ambiente interno atual e futuro da empresa quanto a objetivos,
desempenho, alocacao de recursos, caracteristicas estruturais e questfes de poder.
Para Westwood (1996), a andlise interna revela as potencialidades e fragilidades

referentes & empresa e aos seus produtos.

O resultado final da analise interna deve ser a identificacdo de forcas (pontos

fortes) e fraquezas (pontos fracos), de uma organizacao.

Durante a elaboracédo do plano de marketing muitos sdo os fatores externos
gue exercem influéncia direta sobre a organizacao, e estes devem ser levados em
consideracdo. Segundo Ferrell e Hartline (2005, p.38) "a analise do ambiente externo
inclui fatores externos pertinentes — competitivos, econdmicos, sociais,
politicos/legais e tecnolégicos — que podem exercer pressdes diretas e indiretas

consideraveis sobre as atividades de marketing da empresa."

Kotler (2006), descreve as principais forcas que agem sobre o ambiente

externo:

a) Ambiente demogréfico: consiste em questdes como 0 crescimento e a
composicdo etaria da populacdo, as diferentes etnias, o nivel de instrucdo, sexo,

profissdo, entre outras;

b) Ambiente econdmico: analisa dados como distribuicdo de renda, precos,

poupanca, endividamento e disponibilidade de crédito;

c) Ambiente politico-legal: formado por leis, 6rgdos governamentais e grupos

de pressao;

d) Ambiente sociocultural: ambiente ligado a crencas, valores e normas, tais
como as visdes de si proprio, a visdo das outras pessoas, a visdo das organizagoes,

a visdo da natureza e as visdes do universo;

e) Ambiente natural: inclui os problemas com escassez de matérias-primas,

custos de energia, pressdes antipoluicdo e mudancas no papel do governo;
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f) Ambiente tecnoldgico: analisa as mudancas e inovagbes possiveis das
tecnologias, bem como suas variagcbes no orcamento e regulamentacdo de novas

tecnologias.

Outra forca externa € a concorréncia, que sdo organizacdes que oferecem
produtos idénticos ou similares ao da empresa em questéo. Ferrel e Hartline (2005)
afirmam que as agOes atuais e futuras dos concorrentes devem ser monitoradas
constantemente e até mesmo antecipadas, acrescentando que um dos principais
problemas ao analisar a concorréncia € a identificacdo, ou seja, como a empresa

analisa quais sdo seus atuais e futuros concorrentes.

Outra importante analise a ser feita € a de como 0s atuais e potenciais clientes
veem 0 negoécio. Segundo Ferrel e Hartline (2005), devemos identificar os
consumidores atuais e potenciais da empresa, bem como entender todo
comportamento relevante do comprador e as caracteristicas de uso do produto ou

servico.

Ao analisar o mercado consumidor deve-se verificar qual o perfil do comprador,
0 que ele esta comprando atualmente, porque ele esta comprando, quais os fatores
que influenciam na compra e como, quando e com que periodicidade é feita a compra
(DORNELAS, 2001).

A andlise SWOT (stregths, weaknesses, opportunities, threats) consiste em
examinar as ameacas e oportunidades, bem como os pontos fortes e fracos da
empresa, levando-se em conta a analise dos ambiente interno e externo a

organizacao.
Ferrel e Hartline (2005) conceituam a analise SWOT da seguinte forma:

A analise SWOT é um modelo simples e objetivo que fornece direcionamento
e serve como catalisador para o desenvolvimento de planos de marketing
vidveis. Ela cumpre esse papel estruturando a avaliagdo da adequacdo entre
0 que a empresa pode e ndo pode fazer (forgas e fraquezas) e as condicGes
ambientais que trabalham a favor da empresa ou contra ela (oportunidades
e ameagas) (Ferrel e Hartline, 2005, p.82).

De acordo com Westwood (1996), a analise SWOT faz com que se conheca

mais seu proprio negdcio, pois uma série de questdes importantes deve ser levantada.
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Finalizadas as andlises de ambientes interno e externo, a empresa, segundo
Kotler (2006), pode estabelecer os objetivos de marketing e a estimativa de resultados

esperados.

3.4.2 Defini¢cao de Objetivos e Metas

Nesta etapa definem-se as metas de marketing, que devem ser objetivas,
claras e realistas. Elas devem ser quantificaveis e, principalmente, indicar a direcao
que a empresa quer seguir. Depois de ter realizado uma analise SWOT, a empresa
pode desenvolver metas especificas para o periodo do planejamento.

Kotler (2000, p. 101) afirma que “a maioria das unidades procura um conjunto
de objetivos que inclui lucratividade, crescimento de vendas, aumento da participacao
de mercado, contencao de riscos, inovacao e reputacao”. A fim de atingir as metas e
objetivos estabelecidos deve-se elaborar um plano de marketing consistente e

coerente com a missao e a visdo da empresa.

Diante disso Ferrell e Hartline (2005, p. 12) apontam que “o plano de marketing
fornece um esboc¢o de como a organizacdo combinara decisfes sobre produto, preco,
distribuicdo e promocao para criar uma oferta que os consumidores considerem
atraente." Ainda segundo os autores (2005, p.102), "ao concluir a analise SWOT,
deve-se ter alguma idéia da direcao estratégica a ser seguida, e talvez até mesmo um
esboco das atividades de marketing.” As metas séo as realizacdes gerais desejadas,
enquanto que os objetivos oferecem os dados especificos e quantitativos que auxiliam

na realizagéo das metas.

Os objetivos devem ser determinados depois de feita a andlise ambiental, pois
assim se realiza uma estratégia mais realista, em sintonia com o ambiente de atuacao
da empresa. Caso se defina antes da analise, podera ser feita a troca de objetivos
(LAS CASAS, 2006). Tais objetivos estéo relacionados com o composto de marketing
(produto, preco, distribuicdo e promogé&o), e normalmente referem-se a aumento nas
vendas, participacdo de mercado e aspectos taticos do composto mercadolégico. Os
objetivos devem ainda, segundo Las Casas (2001), ser realistas, atingiveis e

exequiveis.
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3.4.3 Estratégia de Marketing

A estratégia de marketing permite definir como sua empresa atingird seus
objetivos e metas, e como gerenciara seus relacionamentos com o mercado, de
maneira que obtenha vantagens sobre a concorréncia. Ela consiste nas decisbes
necessarias para determinar a maneira na qual o composto de marketing, isto é, os
principais elementos de marketing (produto, preco, praca e promocao) serao
combinados simultaneamente.

Para Ferrell e Hartline (2005, p.40) "a estratégia de marketing diz respeito ao
modo como a empresa ira gerenciar seu relacionamento com os consumidores, de
maneira a levar vantagem sobre a concorréncia.” Segundo Kotler e Armstrong (1997,
p. 31), a estratégia de marketing "consiste em estratégias especificas para mercados-
alvo, posicionamento, mix de marketing e niveis de gastos em marketing." Os autores
afirmam que, para ser bem sucedida, uma empresa deve executar suas atividades de
forma superior aos concorrentes, com relacdo a satisfacdo dos consumidores alvo.
Os mesmos afirmam que as estratégias de marketing precisam levar em conta

também as estratégias dos concorrentes.

3.4.4 Implementacdo do Plano de Marketing

A implementacéo é uma etapa fundamental do plano de marketing, onde o que
foi planejado deve ser corretamente executado a fim de se atingir os objetivos. Para a
obtencdo do éxito na implementacdo do plano de marketing, além de um bom
planejamento, é importante a conscientizacdo e o engajamento dos funcionarios. Tais

aspectos sao imprescindiveis para que p plano se torne uma realidade.

Para Kotler e Armstrong (1998, p.32), a " implementacao do plano de marketing
€ 0 processo que transforma as estratégias e os planos em ac¢des de marketing para
gue os objetivos estratégicos de marketing sejam atingidos." Os autores acrescentam
a importancia do alinhamento das estratégias de marketing a cultura organizacional
da empresa, a fim de que ndo acontecam conflitos e que os funcionarios entendam o

gue € melhor para a empresa.
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Segundo Ferrell e Hartline (2005) esta etapa do plano de marketing descreve
como as estratégias de marketing serdo executadas. Neste estagio, serdo

respondidas as seguintes questoes:

a) Quais atividades especificas de marketing serdo assumidas?
b) Como essas atividades serdo desempenhadas?

¢) Quando essas atividades serdo desempenhadas?

d) Quem é o responsavel pela execucéo dessas atividades?

e) Qual sera o custo dessas atividades?

3.4.5 Avaliacao e Controle

A fase de avaliacdo e controle de um plano de marketing é responsavel por
buscar um alinhamento entre o desempenho esperado e o desempenho real,
garantindo sua eficacia. Para Kotler e Armstrong (1998) esta € a ultima secéo do plano
de marketing, sendo responsavel por delinear os controles e monitorar o
desenvolvimento do plano. Os controles de marketing geralmente utilizados sao
compostos por agdes corretivas e preventivas. O ideal € que a empresa direcione seus
esforcos para se trabalhar com controles preventivos, pois garantem maior satisfacao

do cliente e menos investimentos.

Ferrell e Hartline (2005) descrevem a fase de controle como o segmento final
do plano de marketing. Ele envolve o estabelecimento de padrdes de desempenho, a
avaliacdo de desempenho real, a comparacdo com os padrdes e ac¢des corretivas,

guando necessarias.

Segundo Kotler e Armstrong (1998), as organizacdes eficazes em marketing
sdo as que desenvolvem procedimentos coerentes de avaliagdo e controle de
marketing. Alguns procedimentos sao particularmente importantes: avaliar e
interpretar os resultados atuais e efetuar agdes corretivas, proceder a uma auditoria
da eficacia do marketing e desenvolver um plano para melhorar os elementos fracos,

porém importantes.
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4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este capitulo apresenta os procedimentos metodolégicos que foram utilizados
para a elaboracdo do presente estudo, cujo objetivo é a criagdo de um plano de
marketing para o departamento de ginastica ritmica do Colégio Salesiano Dom Bosco
(CSDB), localizado em Porto Alegre.

4.1 TIPO E METODO DE PESQUISA

Como o objetivo do trabalho é a obtencdo de uma visdo abrangente do
problema de pesquisa, foi escolhido para este estudo o método de pesquisa
qualitativa. Malhotra (2006, p.155) define algumas caracteristicas desse tipo de estudo
como “metodologia de pesquisa nao estruturada e exploratéria baseada em pequenas

amostras que proporciona percepgdes e compreensao do contexto do problema”.

A pesquisa realizada foi de carater exploratério, que, segundo Malhotra (2006),
tem como principal caracteristica oferecer ao pesquisador uma maior familiaridade
com o tema em questdo, buscando dados significativos para a compreensdo do

assunto.

O método escolhido para a pesquisa foi o estudo de caso, que, para Godoy
(1995), € a melhor estratégia para responder as questdes de “como” e “por qué” certos
fenbmenos ocorrem, quando ha pouca possibilidade de controle sobre os eventos
estudados e quando o foco de interesse do estudo é sobre fendmenos atuais, que sé

poderdo ser analisados dentro de algum contexto da vida real.

Um estudo de caso, ao ser proposto, visa constituir pesquisa sobre
determinado contexto organizacional. De acordo com Yin (2001, p.32), define-se um
estudo de caso como a investigacao de “um fenbmeno contemporaneo dentro de seu
contexto da vida real, especialmente quando os limites entre o fendbmeno e o contexto

nao estio claramente definidos”.

4.2. TECNICA DE COLETA DE DADO
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Para contemplar os objetivos da pesquisa foi indispensavel o levantamento de
dados. De acordo com Malhotra (2006, p.154), os dados primérios obtidos com o
objetivo de abordar o problema em estudo podem ser quantitativos ou qualitativos.
Para o autor, “a pesquisa qualitativa proporciona melhor visdo e compreensao do
contexto do problema, enquanto a pesquisa quantitativa procura quantificar os dados

e, normalmente, aplica alguma forma de analise estatistica.”

De acordo com Rossman e Rallis (1998), sao caracteristicas da coleta de
dados de uma pesquisa qualitativa:

e A pesquisa qualitativa ocorre em um cenario natural. O pesquisador vai ao

local (escola) onde esta o participante para conduzir a pesquisa,

. A pesquisa qualitativa usa métodos mudltiplos, que sao interativos e
humanisticos. Os métodos de coleta de dados tradicionalmente sdo baseados em
observacdes abertas e entrevistas.

Os dados primarios foram coletados através de entrevistas em profundidade
com a gestora e com 20 clientes. As informacgdes coletadas, através das entrevistas,
serviram para analise do diagndstico da situacdo atual do departamento de Ginastica
Ritmica do Colégio Salesiano Dom Bosco. Além das entrevistas, foram realizadas pelo
pesquisador visitas periddicas a empresa, participacdo em eventos e conversas
informais com os clientes, para a observacéo de aspectos relevantes para o estudo.
Desta forma, avaliou-se a visdo da gestora e a visdo dos clientes, que foram utilizadas

pelo autor na construcéo dos objetivos de marketing.

Para andalise do ambiente externo da empresa foram utilizados dados
secundarios coletados em pesquisas de mercado, informacdes provenientes de
orgaos oficiais e de estatistica, pesquisas e dados relevantes coletados na Internet,
além de informacgdes coletadas na prépria empresa no periodo de agosto a novembro
de 2013. Por fim, foi construido um plano de acdo de marketing para a empresa,
baseado nos modelos propostos pelos autores citados no referencial teérico, com as

adaptacdes requeridas a situacao atual da empresa.

4.3. ANALISE DE DADOS
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A andlise dos dados coletados foi feita a partir da analise do conteudo da
entrevista Bardin (2006) com a gestora ecom os clientes. Os dados foram analisados
para obter informacdes relacionadas aos componentes do problema de pesquisa,

oferecendo assim informacdes para elaboracdo do plano de marketing da empresa.

A analise do contetudo teve por finalidade buscar o entendimento e a
mensagem trazida pela entrevistada. De acordo com Bardin (2006), o foco na
compreensao do significado das respostas e entendimento da mensagem transmitida
durante a aplicagao do roteiro junto ao entrevistado, evita 0 entendimento apenas

literal das respostas.
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5. PLANO DE MARKETING

Este capitulo € composto pelo Plano de Marketing do departamento de

Ginéstica Ritmica do Colégio Salesiano Dom Bosco.

5.1 AMBIENTE INTERNO

Atualmente o departamento de Ginastica Ritmica do Colégio Salesiano Dom
Bosco ndo possui metas, objetivos ou alguma estratégia de marketing. Isto causa uma
estagnacdo no numero de clientes e problemas no seu planejamento. Apesar de ndo
ser um aspecto relativo ao plano de marketing, através da analise realizada observou-
se a importancia de destacar que a falta de planejamento tem acarretado problemas
ao departamento de Ginastica Ritmica do Colégio Salesiano Dom Bosco. Os
principais problemas constatados foram de controle financeiro, inexisténcia de um
banco de dados dos clientes e inexisténcia de metas a serem atingidas nas equipes
de competicdo. A melhoria no planejamento é muito importante, pois a empresa
pretende buscar financiamentos e recursos utilizando leis de incentivo ao esporte.
Porém, isto s6 € possivel com a apresentacdo de projetos bem estruturados, o que
sem uma minima organizagao torna-se impossivel. Para esse problema ser resolvido,
algumas acBes devem ser desenvolvidas, procurando iniciar uma melhoria no
planejamento e organizacdo do departamento de Ginastica Ritmica do Colégio

Salesiano Dom Bosco.

O departamento da ginastica ritmica oferece aos seus clientes a opcao de duas
horas semanais de aula de ginastica ritmica para meninas iniciantes na atividade, 6
horas semanais para niveis intermediarios ou 16 horas semanais para niveis técnicos
avancados. O local da prética é dentro da escola e os horarios sdo apés periodo
escolar diario (os pais nao precisam levar as criancas até a aula, so vao busca-las ao
final da aula), esse € um importante influenciador na decisdo de compra. O local de

treinamentos é adequado para a pratica da ginastica ritmica com tapete e grande
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altura para os lancamentos dos aparelhos exigidos no esporte, além de aparelhos
sofisticados, importados do exterior.

Os professores séo qualificados, possuindo no seu quadro de funcionérios a
gestora, que é mestra na area de Educacédo Fisica e arbitro Nacional e Estadual em
Ginastica Ritmica, além de duas atletas do esporte, campeds estaduais e vice-
campeds do Torneio Nacional da categoria adulta do ano de 2013. A escola também
conta com uma estagiaria cursando Educacédo Fisica, constituindo uma equipe de

quatro professores.

E um servigo considerado supérfluo, ndo é uma necessidade basica. O cliente
compra a prestacdo de servico para uma utilizacdo que proporcione prazer, quando
tem a condicdo financeira para pagar esta atividade extra curricular para seu filho,

sendo o responsavel financeiro pela compra.

A divulgacdo é feita atraves de um folder, com os horarios de todas as
atividades extracurriculares, que vai para todos os alunos na agenda no inicio do ano
letivo. Além disso, séo realizadas apresentacdes das meninas da Ginastica Ritmica
nos horarios dos recreios e cartazes de divulgacdo sdo colocados nas paredes da
escola no inicio do ano letivo. Ha um painel de fotos em frente a sala da coordenacédo
das atividades extracurriculares, em que sdo colocadas fotos das modalidades por um
periodo, a cada semestre.

A participagdo em eventos esportivos da modalidade proporciona uma
divulgacdo ao mercado, pois muitas alunas, ao competirem convidam parentes e
amigas que podem tornar-se praticantes ou incentivarem a sua pratica. Ha uma
grande divulgacdo através dos sites de relacionamento utilizadas pelas préprios
clientes com publica¢cbes de fotos dos eventos.

5.2 AMBIENTE DO CONSUMIDOR

O publico alvo do departamento de Ginastica Ritmica do Colégio Salesiano
Dom Bosco séo criangas e adolescentes do sexo feminino, na faixa etaria dos 5 aos

14 anos. Atualmente, os clientes sdo formados basicamente por alunas dos colégios
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Dom Bosco e Instituto Maria Auxiliadora, sendo 94 alunas entre 5 e 20 anos. Por

serem escolas particulares, os clientes pertencem, em sua maioria, as classes A e B.

Os fatores mais ressaltados pelos clientes como determinantes ao optarem
pela Ginastica Ritmica como atividade extracurricular foram a localizagéo privilegiada

e a vontade da filha de praticar o esporte.

E importante ressaltar que a ginastica ritmica atrai os usuarios por atributos que
Ihe séo caracteristicos. Os consumidores que usufruem do servico buscam uma
atividade fisica prazerosa, um esporte feminino e plastico, que desenvolve e estimula
as capacidades fisicas fundamentais na fase da infancia. Foi constatado nas
entrevistas com os clientes que apresentar-se em competicdes, ser premiado com
medalhas e fazer parte de uma equipe de competicédo reconhecida séo fatores que o

mercado consumidor valoriza.

Os clientes do departamento de Ginastica Ritmica do Colégio Salesiano Dom
Bosco compram o servigo, em sua maioria, nos meses de fevereiro e margo. Este é o
periodo em que iniciam as aulas e os pais matriculam as filhas em uma atividade
extracurricular. A compra do servico é feito de forma direta, na forma de 10
pagamentos mensais pagos diretamente a dona do negdcio. O processo de inscricao

é realizado através de uma ficha de inscricdo das atividades extracurriculares.

5.3 AMBIENTE EXTERNO

5.3.1 Ambiente Demografico

Porto Alegre possui uma populagéo de 1.409.351 habitantes, conforme dados
do IBGE (2010). O ritmo de crescimento populacional de Porto Alegre vem diminuindo
e a tendéncia é que continue neste ritmo. O numero de filhos por casal & cada vez

menor, principalmente nas classes mais abastadas?.

1 http://cidades.ibge.gov.br


http://cidades.ibge.gov.br/
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No entanto, a empresa estudada esta localizada na zona noroeste de Porto
Alegre, uma regiao que vem apresentando, segundo dados do IBGE (2010), indices

de crescimento populacional positivo2 e com inUmeras construgdes de novos prédios

residenciais.

A Regido noroeste € composta pelos bairros: Boa Vista, Cristo Redentor,
Higiendpolis, Jardim Floresta, Jardim Itd, Jardim Linddia, Jardim S&o Pedro, Passo
D"Areia, Santa Maria Goretti, Sdo Jodo, Sao Sebastido e Vila Ipiranga. A Regido tem
130.810 habitantes, representando 9,28% da populacdo do municipio. Com &rea de
20,73 Kmz, representa 4,35% da area do municipio, sendo sua densidade demografica
de 6.310,17 habitantes por Km23, representando, portanto, uma regido com

concentracdo elevada de habitantes.

5.3.2 Ambiente Econbmico

Porto Alegre possui um PIB (produto interno bruto) per capita de R$ 30.524,80,
de acordo com dados do IBGE (2010). De acordo com o site Observapoa (2013), o
rendimento médio dos responsaveis por domicilio na regido noroeste é de 6,35

salarios minimos/més*.

A tendéncia vocacional da cidade de Porto Alegre é de crescimento nos setores
de servicos e comercial, que, segundo dados do IBGE (2010), representam 84,36 %
do PIB da cidade. O setor de servicos tera de ter sua oferta ampliada em quantidade
e qualidade, para atender as necessidades crescentes de uma populacdo com cada

vez mais poder aquisitivo®.

2 http://cidades.ibge.gov.br
3 http://portoalegreemanalise.procempa.com.br
4 |dem?3

5 |dem 2
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Aspectos como distribuicdo de renda influenciaram na abertura e na
sobrevivéncia do departamento de Ginastica Ritmica do Colégio Salesiano Dom
Bosco. Sendo uma atividade extra curricular, quanto maior o aumento da classe
meédia, mais alunos poderédo estudar nesta escola particular e poderdo conhecer e

frequentar a escolinha de ginéstica ritmica.

As oscilagcbes da economia podem influenciar, pois muitos pais consideram a
atividade extra curricular como algo dispensavel na vida escolar das criangas. E
comum que 0s pais retirem as criangas das atividades extracurriculares para cortarem

0s custos, quando passam por dificuldades financeiras

5.3.3 Ambiente Politico-legal

Sancionada em dezembro de 2006, a Lei de Incentivo ao Esporte (Lei
11.438/2006) é um importante instrumento para o setor. Ela estimula pessoas e
empresas, em troca de incentivos fiscais, a patrocinar e fazer doacdes para projetos

esportivos e para-desportivos.

Para pessoa fisica, o desconto pode chegar a 6% no valor do Imposto de Renda
devido. Cabera ao contribuinte decidir se quer usa-lo em sua totalidade no incentivo
ao esporte. J4 para pessoa juridica tributada com base no lucro real, multinacionais,
conglomerados dos setores bancério, industrial, de transporte aéreo e empresas de
telecomunicacdes, 0 desconto e de até 1%.

Os interessados em participar devem apresentar os projetos a comissao
técnica do programa, composta por representantes do Ministério do Esporte e
Conselho Nacional do Esporte. Os documentos e informagbes que devem ser
encaminhados ao Ministério do Esporte na apresentagdo do projeto desportivo sdo:
pedido de avaliacdo do projeto dirigido a Comissdo Técnica, com a indicacdo da
manifestacdo desportiva; descricdo do projeto contendo justificativa, objetivos,
cronograma de execucao fisica e financeira, estratégias de acdo, metas qualitativas e
quantitativas e plano de aplicacdo dos recursos; orcamento analitico e comprovagao
de que os precos orcados sdo compativeis com os praticados no mercado ou

engquadrados nos parametros estabelecidos pelo Ministério do Esporte.
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As leis de incentivo ao esporte que existem, atualmente, ndo estdo impactando
diretamente no negdécio. Porém, o departamento de ginastica ritmica pretende
beneficiar-se do uso de verbas destinadas ao esporte amador, transformando-se em
uma associacao, com seus devidos direitos e obrigacbes. Para isto acontecer, a
constituicdo legal dessa micro empresa devera ser modificada. Isto € necessério para
poder apresentar projetos a Fundacao de Esporte e Lazer do Estado (FUNDERGYS),

e outros 6rgaos publicos.

A fiscalizacdo de érgados competentes é inexistente, mas os cuidados com as
condicBes legais e de seguranca das alunas séo importantes para evitar desgastes a

imagem da empresa.

5.3.4 Ambiente Sociocultural

O incentivo a qualidade de vida é um estimulo a pratica de esportes. Outro
fator que influencia na pratica esportiva da Ginastica Ritmica é o acontecimento de
campeonatos como o0s Jogos Olimpicos no Brasil. Este evento mobiliza uma maior

atencao da populacéo para outros esportes, além do futebol.

A ginastica ritmica € uma modalidade feminina que valoriza a estética corporal
e a grande influéncia da midia em relagao ao esteredtipo do “corpo perfeito” impacta

na escolha da pratica desta modalidade, principalmente pelas adolescentes.

5.3.5 Ambiente Natural

As empresas precisam estar atentas ao ambiente natural em que estao
inseridas, pois € cada vez maior a pressao por parte de ONGs (Organizagbes N&o
Governamentais), dos governos e da populagdo como um todo, com a preservagao
do meio ambiente. No entanto, este aspecto ndo impacta diretamente a empresa

estudada.
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5.3.6 Ambiente Tecnoldgico

A tecnologia avanca em um ritmo acelerado disponibilizando as organizacfes
novas formas de comunicac¢ao com os clientes. Uma dessas novas formas € a internet,
gue pode ser usada como ferramenta de marketing para divulgar a atividade esportiva
de ginastica ritmica e as informacdes do préprio negécio. Esta mesma ferramenta, por
outro lado, pode causar danos a imagem da empresa, quando por meio de redes
sociais ou comunicacao eletronica forem expressadas opinides negativas referentes

a empresa.

5.4 ANALISE DA CONCORRENCIA

Na andlise da concorréncia, foram considerados concorrentes indiretos as
atividades extracurriculares que sao oferecidas pelo Colégio Salesiano Dom Bosco
direcionadas ao mesmo publico-alvo e, como concorrentes diretos, dois clubes que

oferecem a mesma modalidade esportiva.

5.4.1 Concorrentes indiretos

7z

Analisando o mercado onde o departamento esta inserido, € verificado a
existéncia de quatro atividades que podem oferecer ameaca ao departamento da

ginastica, sendo as atividades extracurriculares oferecidas no mesmo colégio.

A seguir o quadro de atividade extra classe com a insercdo dos quatro

concorrentes indiretos da Ginastica Ritmica:

Figura 2- Atividades extra classe oferecidas para o sexo feminino no Colégio

Salesiano Dom Bosco



Dias da
Atividade Professor Idade semana Horérios
Capoeira Paulo A partir dos 5 anos 32e b2 18h as 19h
19h30min as
Capoeira Paulo Adultos 22 42 ¢ 62 21h
Ginastica 17h30min as
Ritmica Cristiane Iniciantes de 5 a 8 anos 22 e 42 18h30min
Cristiane e
Ginastica
Ritmica Thiele A partir de 9 anos 22 e 42 18h as 19h
Ginastica 18h30min as
Ritmica Cristiane A partir dos 11 anos 22 e 42 20h
Ginastica 23 32 43 5a Ver com a
Ritmica Cristiane Equipes 62 professora
17h40min as
Ballet Karina Até 6 anos 22 e 42 18h40min
17h30min as
Ballet Regina De 6 a 8 anos 32eba 18h30min
18h40min as
Jazz Karina A partir de 8 anos 22 e 42 19h40min
18h30min as
Hip hop Regina A partir de 8 anos 32eb? 19h30min
Jazz Regina Adulto 32eb? 19h30min

Fonte: http://www.colegiodombosco.net/novo/
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A capoeira € uma atividade destinada para ambos o0s sexos. O numero de

alunas nesta atividade é de oito meninas. E oferecido 2 horas semanais, com o valor

da mensalidade de R$ 90,00. O professor é graduado em Educacéo Fisica e faz parte

do Grupo Nac&o. E uma atividade que esta na escola desde 1996.
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O ballet tem 20 alunas. Oferece duas horas semanais de aula com a
mensalidade equivalente a da Ginastica Ritmica, no valor de R$90,00. E uma
atividade que oferece a suas praticantes eventos parecidos com os da ginastica, com
apresentacdes em teatros e na propria escola. Os custos de tais eventos por aluno
sd0 muito superiores aos custos da ginastica, tendo a ginastica essa vantagem em

relacéo ao ballet.

O hip hop tem 12 alunas. Oferece duas horas semanais de aula, com a
mensalidade de R$90,00. A maioria das praticantes sdo adolescentes, e a carga
horéria oferecida € menor que a oferecida pela Ginastica Ritmica. Trabalha de forma

muito semelhante a Ginastica Ritmica em relacéo aos eventos.

O jazz tem 8 alunas. Oferece a mesma carga horaria das demais modalidades,
pelo mesmo preco. O publico alvo € mesmo da demais modalidades, e esta atividade

oferece apresentacdes e eventos iguais as demais.

O Hip hop, ballet e jazz sdo coordenados pela professora Suzana d ‘Avila,
proprietaria do Suzana d‘Avila Studio de Danca, as apresentacbes das trés
modalidades sdo no mesmo espetaculo. Apresentam divulgacdo na internet, atraves
de um perfil no site facebook, um grande diferencial em relacao a Ginastica Ritmica,

que nao tem nenhum tipo de divulgag&o na internet.

5.4.2 Concorrentes diretos

O principal concorrente é o departamento de ginastica ritmica da Sociedade
Ginéstica de Porto Alegre (SOGIPA), pois encontra-se a 2 km do Colégio Salesiano
Dom Bosco e tem 100 alunas praticando a modalidade. Sua mensalidade é de

R$62,00 reais para os associados e R$120,00 para os ndo-associados.

A SOGIPA possui um espaco fisico excelente para a pratica, com um tapete de
glnastica ritmica 13x13 permanente e muitos materiais para escolinhas, como arcos,
bolas, macas, fitas, cordas, estiletes para fita, bancos suecos, barra para ballet,

espaldar, aparelhos de som e um armario para guardar os materiais.
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Esse clube oferece muitas opgdes de horarios, inclusive no turno da manha.
Essa € uma vantagem em relacéo ao Colégio Salesiano Dom Bosco, que ndo oferece
esta atividade neste turno. Além disso, possui uma equipe de competicdo com
tradicdo dentro da modalidade, e conta com 4 profissionais da area da Educacéo

Fisica.

O outro concorrente direto € o departamento de ginastica ritmica do clube
Grémio Nautico Unido, que localiza-se a 5 km do Colégio Salesiano Dom Bosco. Estao
matriculadas 170 alunas na escolinha e 40 alunas na equipe de competicdo. Sua
mensalidade custa R$ 90,00 para ndo sécios e R$ 56,00 para socios, oferecendo
muitas opcOes de horarios e turmas diversificadas. A escola conta com sete
profissionais da éarea da Educacdo Fisica, e mais uma equipe médica com
fisioterapeuta e psicologa, além de oferecer muitas opcdes de horarios e turmas

diversificadas, inclusive no turno da manha.

O espaco fisico para a pratica da modalidade conta com 2 salas permanentes.
Uma sala somente para escolinhas que possui as seguintes medidas: 10m de
comprimento x 6m largura x 6m de altura. Quanto aos materiais, as escolinhas tem a
disposicéo arcos, bolas, macas, fitas, cordas, estiletes para fita, 2 rolos grandes para
trabalhar reversdes e ponte, 2 colchfes gordos, 20 colchonetes, 2 bancos suecos, 1
barra para ballet, 1 espaldar, 2 aparelhos de som, 3 armarios para guardar 0s

materiais e 10 cones.

A outra sala € para equipe com as seguintes medidas: 11m de comprimento X
10m de largura x 8 m de altura. Os materiais disponiveis para as equipes sao arcos,
bolas, macas, fitas, cordas, estiletes para fita, 2 rolos grandes para trabalhar reversdes
e ponte, 2 colchdes gordos, 20 colchonetes, 2 bancos suecos, 1 barra para ballet, 1
espaldar, 2 aparelhos de som, 3 armarios para guardar os materiais, 20 caneleiras,
20m de borrachas teraband e 10 cones.

A escola possui uma equipe de competicdo com forte tradicdo dentro da
modalidade, de nivel nacional e internacional, contando atualmente com 3 ginastas

na selecdo brasileira de ginastica ritmica.
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5.5 ANALISE SWOT

A seguir, apresenta-se a analise SWOT, feita com base na analise dos

ambientes interno e externo da empresa e dos dados coletados.

5.5.1 Forgas
a) Localizacao privilegiada

As aulas sdo ministradas dentro do Colégio Salesiano Dom Bosco, situado ao
lado do Instituto Maria Auxiliadora. Como 90% das alunas estudam nestas duas
escolas isto facilita, pois os pais ndo necessitam deslocar-se para levar as criangas
para fazer a atividade, eles somente vao busca-las apds a aula. A seguranca é outro

fator que esta localizacao propicia.

A sua localizacdo préxima a bairros nobres também representa um fator de
destaque. Além disso, 0 acesso € facilitado pelo grande niumero de vias que estdo

proximas da empresa.
b) Qualidade no servico oferecido

A proprietéria procura sempre fornecer as alunas materiais novos e atualizados
na modalidade, além de contar com uma equipe de professoras formada por ex-atletas
de ginastica ritmica e educadores fisicos. Também oferece um excelente espaco fisico

para a pratica, com tapete oficial do esporte.
c) Experiéncia

A gestora tem dezoito anos de experiéncia na area, com diversas participacdes
em campeonatos nacionais. Trabalha como arbitro na modalidade em nivel nacional.
Essa experiéncia auxilia no planejamento das aulas, nas montagens coreograficas e

na habilidade de resolucao de conflitos entre as criancas.

d) Estrutura
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O departamento de ginastica ritmica possui um amplo saldo, com espaco

suficiente para que os treinamentos possam ser desenvolvidos plenamente.
e) Baixo indice de desisténcia

Apés o primeiro ano de pratica da modalidade, ha um baixo indice de
desisténcia. Na equipe de competicdo, algumas meninas ja praticam a modalidade h&

mais de dez anos.

5.5.2 Fraquezas

a) Recursos financeiros limitados

Os recursos financeiros limitam o departamento na participacdo de
campeonatos pelos altos custos das inscricdes e viagens. A limitacdo de recursos
restringe o aperfeicoamento das atletas e dos professores, em cursos técnicos com

professores estrangeiros, pelos altos custos para participacdo nesses cursos.
b) Falta de planejamento na administracéo

Entre os problemas que podem surgir, por falta de uma organizacdo adequada
ao funcionamento do departamento de ginastica ritmica estao: desperdicio de tempo;
mau atendimento; ndo atingimento de metas pretendidas em competigcbes. A
entrevista considera, por exemplo, “uma falha grave, quando néo ha logistica eficiente

e uma ginasta desiste por ndo se sentir valorizada dentro do grupo.”

Além disso, a falta de planejamento causa problemas em todos 0s outros

processos da empresa.
c) Inadimpléncia

A inadimpléncia, que chega a 10% (valor estimado pela proprietaria), causa
problemas de fluxo de caixa. Além disso, prejudica o departamento, principalmente

guando ha desisténcia da modalidade sem a quitacéo da divida.

d) Investimento em comunicacgéo
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O investimento € quase nulo, se restringe a panfletos distribuidos no inicio do
ano letivo aos alunos das escolas. Divulgacgéo pela internet ocorre somente pelo site

da escola, em outras midias é inexistente.

5.5.3 Oportunidades

a) Crescimento econdémico

O crescimento econdmico propicia que 0S pais possam gastar mais no
desenvolvimento dos seus filhos. A procura por uma atividade extra curricular

esportiva € baseada na disponibilidade financeira que eles possuem.
b) Procura por esportes em busca de uma vida saudavel

Atualmente os meios de comunicacédo e a area médica divulgam a importancia
do habito de praticar uma atividade fisica. Como reacado a essa atitude, a ciéncia do
esporte vem desenvolvendo estudos e demonstrando a importancia de as pessoas
terem uma vida mais saudavel, com a pratica constante de uma atividade fisica bem

planejada.

Diferentes motivos beneficiam a salude para os praticantes de atividades
fisicas. De acordo com Alves e Lima (2008, p.388) os beneficios fisicos associados a

participacdo de criancas no esporte séo:
- Promocéo do crescimento fisico;

- Estimulo do desenvolvimento motor;
- Beneficios cardiovasculares: exercicios vigorosos e regulares aumentam os
niveis de HDL (lipoproteina de alta densidade, o “bom colesterol”) no sangue, fator

associado a reducéao dos riscos de doencgas cardiacas;
- Aumento da for¢ca e massa muscular;

- A atividade fisica regula a taxa de agucar no sangue, reduzindo o risco de
diabetes;
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- Exercicios regulares sao acessorios fundamentais na construcao e

manutencao da massa 0ssea.

c) Indicacdo da parte de especialistas sobre a importancia das atividades

extracurriculares

As atividades extracurriculares sdo amplamente indicadas por especialistas.
Um estudo feito pela Sociedade para Pesquisa do Desenvolvimento da Crianga, nos
Estados Unidos, mostrou que enquanto 40% dos meninos e meninas entre 5 e 18
anos nao tinham nenhuma atividade fora da escola, entre 3% e 6%, gastavam vinte
horas por semana em cursos e aulas antes ou depois do horario escolar. Nao por
acaso, eram justamente esses Uultimos os que demonstravam melhor preparo
educacional e psicologico. Segundo Tubino (2005), ndo ha menor davida de que, as
atividades fisicas e principalmente esportivas, constituem-se num dos melhores meios
de convivéncia humana. Por isso, a escola tem um papel significativo neste processo,
sendo responsavel por otimizar e valorizar esta relacéo, trabalhando no sentido de
ensinar mais do que esportes e técnicas especificas, proporcionando o convivio, a
socializagéo, a aquisicao de valores, conhecimentos e significados, apresentando na

pratica importantes momentos de reflexao.

5.5.4 Ameacas

a) Concorrentes na mesma modalidade com estrutura de clube

Os concorrentes na mesma modalidade esportiva sdo bem estruturados e
possuem precos competitivos. Isto é ocasionado por se tratarem de clubes de
tradicdo, com grande numero de socios e que possuem algum planejamento. Com
toda esta estrutura, atividades como a divulgacdo da ginastica ritmica, tabelas de
preco diferenciadas e outras promoc¢des que venham a ocorrer, podem impactar o

negocio.

b) Concorrentes internos de outras modalidades femininas
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Estes concorrentes internos, por estarem na mesma localizagdo, possuem as
mesmas vantagens relacionadas a esta forga concorrencial. E se algum deles explorar
alguma vantagem competitiva e divulgar de forma convincente, o publico-alvo do

negocio pode se sentir atraido e migrar para esta outra atividade.
¢) Modismos

Por ser uma atividade extra curricular e atrair um publico infanto-juvenil, as
escolhas pela modalidade dependem muito de influéncias como midia e amigos.
Essas influéncias, atualmente, se modificam de forma muito rpida. Exemplos que
podem alterar esta escolha s&o filmes e novelas, onde personagens principais

pratiguem um esporte que se torne a hova moda para este publico.
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Forcas

Localizacao privilegiada
Qualidade no servi¢co oferecido
Experiéncia

Estrutura

Baixo indice de desisténcia

Oportunidades

Crescimento econémico
Procura por esportes em
busca de uma vida saudavel
Indicacdo da parte de
especialistas sobre a
Importancia das atividades

extracurriculares

Fraquezas

Recursos financeiros limitados
Falta de planejamento na
administracéao

Inadimpléncia

Ameacas

Concorrentes na mesma
modalidade com estrutura de
clube

Concorrentes internos de
outras modalidades femininas

Modismos

Quadro 1- Matriz SWOT Ginéastica Ritmica

Fonte: Autor (2013)
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5.7 DEFINICAO DOS OBJETIVOS

Apés a realizacdo do estudo sobre a situacdo atual do departamento de
Ginéstica Ritmica do Colégio Salesiano Dom Bosco e do ambiente onde o mesmo

esté inserido, foi possivel a elaboracéo e formulacéo de objetivos.
Os objetivos para este plano de marketing sao os seguintes:
- Aumentar o numero de clientes em 15% no ano de 2014;

- Manter os clientes atuais fidelizados.

5.8 ESTRATEGIA DE MARKETING

Apos a definicdo dos objetivos foram desenvolvidas estratégias de marketing,
considerando os pontos fortes e fracos da empresa, bem como visando o

aproveitamento das oportunidades de mercado e minimizagao das ameacas.

E importante ressaltar que a empresa, atualmente, estd com sua capacidade
de investimento reduzida. Levando em conta isso, as estratégias foram elaboradas de

forma que pudessem ser implementadas com o menor investimento possivel.

A seguir sdo expostas as estratégias a serem seguidas pela empresa para

atingir os objetivos propostos:
e Objetivo: Aumentar o numero de clientes em 15% no ano de 2014.

O publico-alvo do departamento de Ginastica Ritmica do Colégio Salesiano
Dom Bosco é um publico interessado em midias sociais e que utiliza de forma muito
intensa a Internet. Sendo assim, a Internet € uma forte ferramenta de marketing e uma
oportunidade de divulgagédo da empresa, ndo podendo ser desprezada. Apesar de
todas estas vantagens, a empresa nao utiliza a Internet para sua divulgacdo. Desta
forma, € proposto neste plano de marketing acdes que irdo abrir novos canais de
comunicacao, utilizando a Internet como estratégia para atingir o objetivo de aumentar
0 numero de clientes. Seréa criado uma pagina fanpage no Facebook para divulgacéo

de eventos e outras atividades. A interagdo com o publico-alvo através do Facebook
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sera feita através da postagens de videos e fotos, formando um canal interativo de
divulgagdo do departamento de Ginastica Ritmica do Colégio Dom Bosco. Esta
estratégia de divulgacdo tem como vantagens o custo zero, a praticidade da sua
manutencdo e ainda a possibilidade de alta propagacdo ou viralizacdo com o0s
comentarios feitos, as curtidas e compartilhamentos do material publicado. A criagdo
e manutencao da pégina serd feita pela prépria gestora.

Criar um canal no site youtube e divulgar videos das alunas e atletas do
departamento de Ginastica Ritmica do Colégio Salesiano Dom Bosco. Esta acéo
também serd operacionalizada e monitorada pela gestora do departamento de

Ginastica Ritmica do Colégio Salesiano Dom Bosco.

A divulgacéo de fotos e videos necessitara da autorizacdo dos responsaveis

pelas alunas. Isto é importante, pois 0o material autorizado sera utilizado para

divulgacao do departamento para fins comerciais.

Outra estratégia para o aumento no nimero de clientes do departamento de
Ginastica Ritmica do Colégio Salesiano Dom Bosco sera langar a promogao “indique
um amigo”, que consiste em oferecer desconto na indicagdo de uma aluna nova. Esta
promocao estimulara que alunas do departamento de Ginastica Ritmica do Colégio
Dom Bosco incentivem amigas ou parentes a praticarem a modalidade. O desconto
sera dado ap6s a efetivacdo da matricula da nova aluna, e sera descontado 20% na

préxima mensalidade da aluna que fez a indicacao.

Além disso, serdo divulgadas as aulas experimentais, para que o publico-alvo
a ser atingido tenha conhecimento da possibilidade de experimentar o servigco
gratuitamente por uma semana. Esta acdo sera comunicada no site da empresa, no
Facebook e via material impresso a ser entregue aos alunos do Colégio Salesiano

Dom Bosco, bem como em frente a outras escolas da regido noroeste de Porto Alegre.

Divulgar as vantagens da localizagcédo privilegiada. A localizagdo dentro da
escola foi um fator amplamente elogiado nas entrevistas aplicadas aos responsaveis
das atuais alunas do departamento de Ginastica Ritmica do Colégio Salesiano Dom
Bosco. A seguranca de estar dentro de um colégio e a proximidade com vias de

acesso facil também sera divulgada. Esta divulgacédo sera feita através de material
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impresso distribuido no Colégio Salesiano Dom Bosco e em frente as escolas da
regido noroeste de Porto Alegre.

Outra estratégia que sera implementada é um programa de divulgacdo com as
outras atividades extracurriculares do Colégio Salesiano Dom Bosco. Este programa
servira para divulgar todas as atividades extracurriculares em parceria com o colégio,

atraves do site e de material de divulgacéo unico.

e Objetivo: Manter os clientes atuais fidelizados.

bY

O incentivo a pratica do esporte como atividade extra curricular, trazendo
profissionais da area médica, nutricional e esportiva sera utilizado para agregar valor
ao servico oferecido. No primeiro més de atividade, em 2014, um profissional de cada
uma dessas areas ira explicar os beneficios que a atividade fisica proporciona. Isto
servird para qualificar o servigo oferecido, trazendo vantagem competitiva frente as
outras atividades extra curriculares. Os profissionais serdo convidados a fazerem suas
palestras as alunas gratuitamente, recebendo em troca uma divulgacdo dos seus

Servicos.

Criar um banco de dados dos clientes, para monitoramento de atividades,
controle de dados e outras acdes planejadas. A criagdo de um banco de dados dos
clientes é uma importante ferramenta, tanto para controle financeiro como para auxiliar
em outras tarefas. Através do banco de dados a gestora tera acesso rapido a
informacBes das alunas, informacbes que atualmente sdo guardadas em fichas
escritas em folhas de papel. Isto facilitard inscricbes em competi¢cdes, envio de avisos,
e um direcionamento de atividades especificas a cada grupo. Estes dados serédo
organizados em um software de CRM (Customer Relationship Management), ou
sistema de gerenciamento do relacionamento com o cliente. Segundo Laudon e
Laudon (2007, p.253), o CRM é um sistema que captura e integra dados do cliente
provenientes de toda a organizacdo, consolida e analisa estes dados, e depois
distribui os resultados para varios sistemas e pontos de contato com o cliente
espalhados por toda a empresa. Desta forma, o CRM caracteriza-se por um software
que auxiliara a empresa em guardar e gerar informacdes seguindo as boas préticas

de gestao de clientes, com o objetivo de controlar e fidelizar seus clientes.
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Durante o ano a Ginastica Ritmica tem diferentes torneios estaduais e
nacionais, sendo assim, definir os objetivos para os torneios no inicio do ano faz com
que as atletas tenham suas metas para o ano claras e disponibilizadas para seu
acompanhamento, fidelizando a aluna durante o periodo em questdo. As equipes de
competicao terdo metas a serem cumpridas e previstas a partir de margo de 2014, o
que sera feito de forma conjunta entre as professoras e as equipes.

Uma das dificuldades do departamento de Ginastica Ritmica é o controle
financeiro, pois o controle de fluxo de caixa na empresa é feito de forma
desorganizada. Para resolver este problema a gestora adotara o uso de uma planilha
Excel, que é um instrumento simples e ja disponivel no sistema operacional da
empresa, e que possibilita a visualizacdo e compreensdo das movimentagdes
financeiras num periodo preestabelecido. O controle do fluxo de caixa sera feito
mensalmente pela propria gestora, que possui 0s conhecimentos necessarios para

sua operacionalizacao.

5.9 IMPLEMENTACAO DO PLANO DE MARKETING

A implementacédo do plano de marketing descreve como as estratégias seréao
executadas. E é através de um plano de acdo, demonstrando quais atividades
especificas de marketing serdo assumidas, como essas atividades serdo
desempenhadas, quando essas atividade serdo desempenhadas, quem sera
responsavel pela execucéo destas atividades e qual o custo dessas atividades que

detalharemos um plano de a¢éo consistente e de acordo com a realidade da empresa.
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Objetivo

Aumentar o numero de clientes em 15% no ano de 2014

Estratégia Acéo Responsavel Prazo Custo
Utilizacdo da Criar fanpage no Cristiane 30/01/2014 _
internet como facebook
ferramenta de
comunicacgéo Criar um canal no Cristiane 30/03/2014 .

com o publico- site youtube
alvo

Promocé&o: Divulgacao da Cristiane 15/02/2014 | R$ 18,00 a

promoc&o no cada aluna

“Indique um -

facebook indicada

amigo”
Divulgar aulas Confecgéo e Cristiane 01/03/2014 | R$ 500,00
experimentais distribuicdo de

material impresso
com as informagdes

Divulgar Confeccgéo e Cristiane 01/03/2014 | R$ 500,00
vantagens da distribuicdo de

localizagdo material impresso

privilegiada com as informagdes

Parceria com o | Divulgacédo no site e Cristiane 01/03/2014 | R$ 250,00

Colégio
Salesiano Dom

Bosco

material impresso

Tabela 1- Plano de A¢do para aumentar o numero de clientes

Fonte: Autor (2013)
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Objetivo

Manter os clientes atuais fidelizados

Estratégia Acéo Responsavel Prazo Custo
Incentivo a Convidar profissional Cristiane 15/02/2014 _
pratica do esporte | de medicina esportiva
Convidar profissional Cristiane 15/02/2014 _
da area da nutricdo
Convidar um atleta de Cristiane 15/02/2014 -
destaque no esporte
Implementacéo Instalacdo de um Cristiane 30/03/2014 .
de um CRM software de CRM no
sistema operacional
da empresa
Divulgar aulas Confecgéo e Cristiane 01/03/2014 R$
experimentais distribuicdo de 500,00
material impresso
com as informacobes
Instituir metas de | Desenvolvimento de Cristiane 30/03/2014

desempenho
para as atletas
das equipes de

competicéo

metas

Tabela 2 - Plano de A¢do para manter os clientes fidelizados

Fonte: Autor (2013)




52

6 CONCLUSAO

A elaboracéo deste trabalho de conclusao proporcionou uma analise descritiva
sobre o departamento de Ginastica Ritmica do Colégio Salesiano Dom Bosco, através
da analise dos ambientes interno e externo, onde a empresa esta inserida. Nesta
analise foram identificadas as forcas, e suas fraquezas, bem como as oportunidades
e ameacas do seu ambiente. Através desta analise situacional foi possivel definir os

objetivos, estratégias e planos de acdo deste plano de marketing.

No desenvolvimento deste plano de marketing péde perceber-se que o
departamento de Ginastica Ritmica do Colégio Salesiano Dom Bosco néo tinha o
conhecimento suficiente dos seus concorrentes, clientes e mercado potencial. Esta
falta de conhecimento, apesar de ser natural nas empresas, impossibilitou o
crescimento do seu numero de clientes nos ultimos anos. Sendo assim, este estudo
obteve um grande reconhecimento por parte da proprietaria da empresa, ao coletar
estas informacdes e usa-las na construcdo de estratégias apropriadas a sua
capacidade de investimento atual, com o objetivo principal de aumentar o seu nimero

de clientes do departamento de Ginastica Ritmica do Colégio Salesiano Dom Bosco.

O plano de marketing foi desenvolvido para que problemas fossem
solucionados e os objetivos fossem alcancados. Para isto, a colocacdo em prética dos
planos de acdo sugeridos € essencial. Além disso, é recomendado a empresa que
avaliacdes sejam feitas de forma constante, para que possam ser alterados 0s seus

objetivos de marketing, no caso de mudancas no seu ambiente interno e externo.

A empresa possui um grande potencial para o seu desenvolvimento. Ao utilizar
as vantagens competitivas propostas, pode tornar-se uma referéncia entre as
atividades esportivas extracurriculares, e melhorar sua imagem e a retencao de seus

clientes atuais.

Destaca-se a importancia do estudo para incentivar que outras microempresas
do segmento esportivo utilizem ferramentas de marketing para seu desenvolvimento.

Como sugestdes para estudos futuros, portanto, propde-se a realizacao de planos de
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marketing para outras organizacdes esportivas, visando beneficid-las no seu

crescimento.

Por fim, a elaboracdo deste trabalho permitiu ao autor colocar em prética a
elaboracdo de um plano de marketing, utilizando os conhecimentos adquiridos na
teoria e no campo de pesquisa. Ainda possibilitou & gestora do departamento de
Ginastica Ritmica obter conhecimentos importantes de ferramentas de marketing,
fazendo uma auto avaliagcdo de que sua empresa estava necessitando de uma
reorganizacdo administrativa. Com estas ultimas observagfes declaro que o objetivo
do trabalho, de demonstrar que microempresas devem usar o marketing para seu

crescimento, foi plenamente alcancado.
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ANEXO A- Entrevista com a gestora

1- Qual aimagem que vocé tem do departamento de Ginastica Ritmica do Colégio
Salesiano Dom Bosco? Qual a sua percepcao em relacdo ao negoécio?

2- Qual a estratégia de mercado deste departamento para se diferenciar da
concorréncia e obter mais clientes?

3- Quais os seus objetivos de mercado?

4- Existem metas? De que tipo? Quais as metas do departamento para 20147

5- Como vocé vé o departamento daqui a 5 anos?

6- Quem sdo os publicos envolvidos com o departamento? Que publico procura a
ginastica? Qual seu perfil?

7- Como é feita a comunicacdo com esses publicos?

8- Existe algum programa de fidelizagdo?

9- Como os clientes chegam até vocés? Qual o percentual cliente/més vem por
indicacao?

10- Qual a faixa de preco desta modalidade?

11- Como vocé situa o departamento em relacdo a concorréncia? E no cenério
estadual e nacional?

12-Quais as estratégia de combate a concorréncia?

13-Quais os diferenciais do departamento perante os outros prestadores deste
servico no mercado?

14-Quais as fraquezas perante 0s outros prestadores deste servico no mercado?

15-O que vocé vé como oportunidade para o crescimento ou diferenciacédo do
departamento perante 0s concorrentes?

16- Qual a maior ameaca do departamento hoje?

17-Que barreiras vocé acha que existem no crescimento do departamento ou na
melhoria da operacionalizagéo do seu negdécio?

18-O que, na sua opinido, é visto com valor agregador para o publico do
departamento?

19-0O que na sua opiniao decide a compra da clientela?

20-O que na sua opiniao decide a fidelizacdo da clientela? Que aspectos do
departamento reforgcam a lealdade do publico?

21-Como funciona o processo de inscricdo na atividade?
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22-Qual a principal fonte para buscar cliente? A maior parte dos cliente vem de
onde?

23-0Onde os clientes ficam sabendo do departamento?

24-Existe algum programa de relacionamento entre os clientes e o departamento?

25-Se vocé tivesse que convencer alguém a inscrever-se no departamento de
ginastica ritmica do Colégio Salesiano Do Bosco, que argumentos utilizaria?

26-Como esta dividido o trabalho no departamento e entre as pessoas?

27-Quais as funcdes mais importantes?

28-As tarefas e responsabilidades estdo claramente definidas?

29-Como é feita a selecdo de colaboradores para trabalhar no departamento?

30- Como esta coordenada hierarquicamente o departamento? Quem toma as
decisdes?

31-Quais as pessoas participam da decisdes do departamento?

32-0Os colaboradores se identificam com o departamento e a ginastica?

33-Como se incentiva e motiva os colaboradores?

34-Como se elabora os orcamentos? Existe um controle regular de custos e
receita?

35-Como é feita a captacao de novos clientes?

36-Quantos clientes conquistou nos ultimos 6 meses?

37-Quantos clientes procuram o departamento sem uma acéo de venda direta?

38-As metas de inscri¢cdes e conquista foram atingidas no ano de 20137

39-Quantos clientes o departamento perdeu nos ultimos 6 meses?

40-Os atuais clientes do departamento o recomendam para seus amigos?

41-Qual o indice de reclamacéo dos servicos prestados? Isso € mensurado?

42-Das reclamacgfes mencionadas, como € o feedback para o cliente?

43-0 departamento consegue mensurar o indice de satisfacao do seu cliente?

44-0s clientes possuem um canal aberto de comunicacao para criticas, sugestdes

e elogios? Este canal tem sido utilizado?
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ANEXO B-Entrevista com os responsaveis das alunas de Ginastica Ritmica
do Colégio Dom Bosco.
Prezado pesquisado,

Vocé esta recebendo uma entrevista que subsidiara um Trabalho de Concluséo
de Curso de Graduacdo em Administracdo, da UFRGS. Responda as pergunta de
acordo com a sua sua opinido sobre o departamento de Ginastica Ritmica do Colégio
Salesiano Dom Bosco. Agradeco sua participacdo, lembrando que a mesma em muito
auxilia na busca de conhecimentos nesta area.

1.Por que escolheu esta atividade extra curricular para o seu filho?

2.Quiais os critérios utilizados na escolha de uma atividade extra curricular para
a sua filha?

3.Em relacéo a atividade extra curricular Ginastica Ritmica qual sua opiniao?
4. Qual sua opinido sobre a localizacéo do departamento de Ginastica Ritmica?
5. Qual sua opiniao sobre a infraestrutura no local de teinamentos?

6. Qual sua opinido sobre o preco cobrado em relagédo ao servico oferecido?
7. Qual sua opinido sobre a qualidade do departamento de Ginastica Ritmica?
8. Os horarios sdo adequados as suas necessidades?

9. Como vocé conheceu o departamento de Ginastica Ritmica?

10. O que vocé acha dos eventos promovidos pelo departamento?

11. A participacdo em competicdes vocé acha importante? Por qué?

12.Sugestdes/Opinides (opcional)
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