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RESUMO

O presente trabalho teve como finalidade a criagdo do Plano de Marketing para o
Clube Ecolégico Leonel, empresa sediada em Cambara desde 1999, de capital
nacional, comercializadora de produtos turisticos, como hospedagem, day use,
entretenimento, lazer e esportes de aventura; objetivando analisar o ambiente ao
qual o Clube Ecologico Leonel estd inserido, definindo os produtos e servigcos
ofertados, realizando a analise dos concorrentes, determinando os pontos fortes e
pontos fracos (internos), as oportunidades a ameacas (externos) encontradas,
definindo os objetivos e estratégias. Para a obtencdo dos resultados foi realizada
uma pesquisa qualitativa com funcionarios, socios da empresa e com clientes
escolhidos de forma aleatoria. Através dos dados coletados, pode-se perceber a
necessidade de treinamentos para funcionarios em busca de melhor atendimento
aos clientes e qualificacdo gerencial dos sdcios, otimizando o servico e melhorando
a utilizagéo do potencial funcional, divulgacao da criacdo de novos produtos a fim de
potencializar as vendas e evitar a sazonalidade, tornando o produto turistico
conhecido e desejado em qualquer tempo.

Palavras-chave: Plano de Marketing. Turismo. Clube Ecoldgico Leonel.



ABSTRACT

The present work had as purpose the creation of the Plan of Marketing for the
Ecological Club Leonel, company headquartered in Cambara since 1999, of national,
comercializadora capital of tourist products, as lodging, day uses, entertainment,
leisure and sports of adventure; objectifying to analyze the environment which the
Ecological Club Leonel is inserted, defining the offered products and services,
carrying through the analysis of the competitors, determining the strong points and
weak points (internal), the chances the threats (external) joined, defining the
objectives and strategies. For the attainment of the results a qualitative research with
a parcel of employees and partners of the company was carried through, chosen of
random form. Through the collected data, it can be perceived the necessity of
training for employees in search of better attendance to the customers and
managemental qualification of the partners, optimizing the service and improving the
use of the functional potential, spreading of the creation of new products in order to
potencializar the sales and to prevent the sazonalidade, becoming the tourist product
known and desired.

Key word: Plan of Marketing. Tourism. Ecological Leonel Club.
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1 INTRODUCAO

Seria dificil imaginar, atualmente, a vida em sociedade sem a existéncia das
organizagbes denominadas empresas, uma vez que sao elas as grandes
impulsionadoras da economia mundial.

Os avancos tecnologicos possibilitam as pessoas acesso a informacao —
subsidio para que passem a pressionar as empresas para que atuem nao mais
voltadas apenas para seus objetivos econdmicos, mas beneficiando a sociedade em
suas estratégias de negocios. Cabe as empresas se adaptarem para se manterem
competitivas diante de mercados globalizados, onde a qualidade dos servicos
prestados se encontra como fator primordial, fazendo-se necessario adequar-se
constantemente.

Um exemplo de competitividade é que segundo a revista veja 0s aeroportos
bateram recorde de desembarque no ano de 2011 com um volume de 79,049
milhdes de passageiros desembarcados no pais, sendo 15,8% maior que 2010
(ANGELO, 2011).

Com a crescente demanda, aumenta o combate entre as empresas a fim da
busca de novas formas de trabalho para manter seus clientes e conquistar novos
mercados, enfrentando diversos desafios. A necessidade de criar, inovar,
desenvolver um diferencial para se destacar de seus concorrentes na busca da
sobrevivéncia € imprescindivel (ANGELO, 2011).

O turismo ecoldgico é um segmento do turismo onde, de acordo com Ferreira
e Farias (2011), define-se como sendo uma ramificacdo do turismo ligado a
natureza, onde enfoca 0s passeios ao ambiente natural a pé, através das trilhas
ecologicas ou sob tracdo animal para conseguir obter assim uma aproximacao sadia
do homem com a natureza, visando, através de praticas corretas de uso de areas
ambientais, promover uma interacéo entre o turista e o ambiente de modo que essa
juncao de homem e natureza ndo gere nenhum tipo de dano para a mesma.

O Clube Ecolégico Leonel* é uma empresa com foco no turismo ecolégico,
segmento do turismo que vem desenvolvendo seu potencial rapidamente ao longo

dos anos, situado na cidade de Cambara (PR), sua atividade teve inicio em 1999.

! Trata-se de um nome ficticio criado especificamente para este trabalho, visando preservar a
confidencialidade do Plano de Marketing e a empresa.
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Sua estrutura fisica é composta de saldo de eventos, pousada, restaurante e
piscinas, e desenvolve atividades de aventura e de lazer. Apesar do crescente
desenvolvimento do setor turistico, a empresa passa por um momento de mudancas
e adequacbes, pois todo o investimento financeiro anterior em estrutura e atividades
foram realizados sem nenhuma pesquisa de mercado, planejamento e diregao,
ganhou seu espaco e hoje a empresa ja ndo suporta sobreviver sem planejar o
futuro, pois corre o risco de tomar decisbes erroneamente causando um afastamento
dos clientes.

Neste caso € importante salientar que planejar as proximas acdes sera
primordial para a sustentabilidade da empresa no mercado, facilitando o
desenvolvimento estratégico de crescimento em longo prazo além de dar
direcionamento aos integrantes da empresa para que sigam na mesma direcao,
sempre com um objetivo em vista.

Observando a maneira como o Clube Ecologico Leonel é administrado, na
experiéncia de vida dos proprietarios e ndo no conhecimento académico, e
analisando o crescimento da empresa de forma desordenada, foi possivel concluir
gue existe a necessidade de desenvolvimento de uma pesquisa com o0s clientes
para em seguida elaborar um plano de marketing e desta forma direcionar e orientar
as futuras acoes.

O problema encontrado € a falta de planejamento de seus sécios onde se
mostra indicios de despreparo para a administracdo empresarial. Percebe-se que a
empresa ndo tem um direcionamento tanto no financeiro, quanto na parte
operacional, ocasionando uma ma administracdo e direcionamento dos trabalhos,
pois ndo existe troca de informacdes entre os socios. A formatacdo de pacotes é
definida sem um estudo de mercado, € necessario definir suas estratégias de
informacgdes onde possa apoiar as decisbes futuras, ndo existe um planejamento,
portanto, ndo se sabe qual € o objetivo da empresa, ninguém sabe ao certo sua
direcdo. A partir da afirmagéo acima, chega-se a seguinte questdo problema que
este trabalho busca solucionar: Que acdes devem ser tomadas pelo Clube
Ecologico Leonel para definir melhor as estratégias futuras, frente a evolugéo

da concorréncia no mercado turistico?
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1.1 OBJETIVOS

Neste capitulos serdo descritos o objetivo geral do trabalho e os objetivos

especificos.

1.1.1 Objetivo geral

Elaborar o Plano de Marketing para o Clube Ecolégico Leonel.

1.1.2 Objetivos especificos

Conforme aborda Castelli (2003), na elaboracdo de um plano de marketing,

deve-se esmiucar 0s seguintes objetivos especificos:

Analisar o ambiente ao qual o Clube Ecoldgico Leonel esta inserido;
Definir os produtos e servicos ofertados pela empresa através da escolha
de mercados alvo;

Analisar as necessidades do mercado;

Analisar os concorrentes encontrados;

Definir as oportunidades, elegendo os pontos fortes, pontos fracos,
oportunidades e ameacas encontradas;

Definir os objetivos e a estratégias para alcangd; e

Tracar planos de acéo para a empresa.
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1.1.3 Justificativa

O presente trabalho aborda questdes para a sustentabilidade da empresa no
ambito da administracao para que seus sOcios possam a partir do plano desenvolver
acOes direcionadas que auxiliem no desenvolvimento do marketing estratégico ao
longo do tempo.

Para adequar o produto turistico ao publico frequentador serd necessario
desenvolver um estudo dos clientes que frequientam o Clube Ecoldgico Leonel e o
que eles esperam da empresa, descobrindo seus desejos.

Segmentar os clientes a partir do plano sera importante ho momento de
desenvolver novas formas de trabalho a fim de aumentar a possibilidade de
implantac@o de novos projetos e lapidar os ja existentes.

Apés concluido e implantado, espera-se que as decisfes sejam tomadas
baseadas no estudo realizado, analisando-se 0s concorrentes, 0s produtos
oferecidos, os precos praticados, as acdes de marketing realizadas, o atendimento
realizado aos clientes, suprindo suas expectativas e, se possivel, superando-as.

Ser& utilizado o banco de dados da empresa para os estudos futuros
proporcionando assim uma seguranca ainda maior em relacao aos clientes.

Portanto o marketing servira para que a empresa adéque constantemente ao
mercado, segundo as exigéncias dos clientes, suas novas expectativas e desejos,
pois 0s mercados atuais estdo muito disputados em todos os sentidos, as
informacdes chegam rapidas ao consumidor facilitando acesso a uma amplitude
grande de facilidade de encontrarem novas oportunidades de mercado, portanto faz-
se necessario obter as informagfes necessarias para que as empresas e seus

dirigentes estejam sempre atualizados em relagédo ao mercado.

1.1.4 Estrutura do trabalho

Encontra-se o trabalho em pauta, com sua estrutura dividida em quatro

capitulos, o primeiro capitulo, tem como finalidade tracar um breve comentéario sobre
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0 que € a atividade turistica de um modo geral e a importancia do marketing nesse
cenario.

No segundo capitulo, seguem-se os Procedimentos Metodolégicos, trata-se
de um levantamento de dados para o bom desempenho do estudo na obtencéo de
resultados precisos, ou seja, mais reais possiveis.

O terceiro capitulo tera énfase nos Resultados onde serd descrita a
metodologia de estudo para se chegar aos resultados utilizada pela empresa, local
de estudo e resultados obtidos. No quarto capitulo apresentam-se as Consideracdes
Finais onde serédo colocadas as conclusdes do estudo e sugestdes apresentadas.
Para finalizar, terd a apresentacdo das referéncias bibliograficas utilizadas para
estudos.
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2 ATIVIDADE TURISTICA

A preocupacao que se estampa com a atividade turistica € o transtorno de um
crescimento desordenado, sem planejamento adequado causando danos aos
mesmos setores que foram considerados fonte de atividade turistica e econémica.
De acordo com Andrade (1992), o turismo simplesmente nasce sem dispor de

ordenamento disciplinado e rigido, nem de metodologia propria.

O turismo tem se revelado, com raras exceg¢des, altamente predatério dos
ecossistemas naturais, em funcdo do imediatismo consumista que
transforma tudo em mercadoria. A implementacdo de infra-estruturas
pesadas e inadequadas, a ocupacdo desordenada do litoral, os
megaprojetos, a especulagdo imobiliaria, a falta de educacéo ambiental e de
educacdo para o turismo vém contribuindo para agredir a natureza.
(BARRETO, 2002, p. 41).

Ja para Hall (2001) na atualidade o turismo vem despontando como um
importante setor de interesse académico, governamental, industrial e publico.
Apesar de ser considerado por alguns como a maior area de atividade econémica do
mundo, o turismo é importante ndo sO pela dimensdo que possui, quando se refere
ao numero de pessoas que viajam, de empregos que gera ou 0 quanto custa ir para
certo destino; mas decorrente do impacto que exerce na vida das pessoas e onde
residem devido a forma pela qual ele é expressivamente influenciado pelo mundo
que o rodeia. O turismo envolve o movimento constante de pessoas que se
deslocam de seu local de origem a um destino e vice-versa.

De acordo com Dias (2003, p. 10 - 11):

“os deslocamentos provocados pela atividade turistica e a permanéncia das
pessoas longe de seu local de moradia provocam profundas alteracdes
econdmicas, politicas, culturais, sociais e ambientais numa propor¢ao que
poucos fendémenos sociais conseguiram gerar ao longo da histéria da
humanidade.”

Este mesmo autor ainda afirma que a atividade tornou-se, na atualidade, ao
que se refere a economia, uma das maiores do planeta, superando setores
tradicionais, tais como a industria automobilistica, eletrénica e a petrolifera. Ainda
assinalando Dias (2003), “Turismo € o conjunto das organizacbes privadas e
publicas que brotam, para promover a infra-estrutura e a ampliagdo do receptivo, as

estratégias de marketing.” Também sdo os efeitos negativos ou positivos que se
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produzem nas populagdes receptoras e no meio ambiente em que esta inserido,

conclui o autor.

Como qualquer outra ciéncia, o0 turismo necessita fixar conceitos. As
préprias dimens&es do Brasil e a ainda pouca comunicacao entre docentes
e pesquisadores de turismo vém provocando o0 surgimento de
conceituacdes a expressdes da atividade turistica que levam a distor¢ées e
obstaculizam sua plena compreensdo. Exemplos disso, muitas vezes,
podem ser encontrados na divulgacdo e em folhetos de agéncias de
turismo, em publicacdes especializadas, na midia e até em recintos
académicos (BARRETO, 2002, p. 31).

Segundo a OMT? (1998), o turismo é uma atividade econdmica representada
pelo conjunto de transacBes — compra e venda de servigcos turisticos, efetuadas
entre os agentes econdmicos do turismo. E gerado pelo deslocamento voluntério e
temporario de pessoas para fora dos limites da area ou regido em que tém
residéncia fixa, por qualquer motivo, excetuando-se o de exercer alguma atividade
remunerada no local que visita.

E importante ressaltar que o impulso para o turismo esta alicercado na
necessidade basica do homem de buscar novos lugares para a restituicdo de sua
energia fisica e mental. Assim, esta vinculado a natureza humana que procura estes
ambientes para descansar, ter momentos de lazer, recreagdo etc., e O0sS
responsaveis por essas necessidades serem satisfeitas é a divulgacdo de onde os
lugares desejados se encontram e o que oferecem, entdo entra o papel do marketing

como ferramenta de disseminagé&o de informagdes.

2 OMT - Organiza¢cdo Mundial de Turismo.
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3 MARKETING

A elaboracédo deste capitulo segue a estrutura bibliografica pesquisada e tem
0 intuito de demonstrar conceitos fundamentais sobre marketing, marketing

estratégico e plano de marketing.

3.1 CONCEITUANDO MARKETING

O marketing apresenta uma relacdo direta com vendas, transforma um
determinado produto de forma que o publico alvo fiqgue mais interessado nele. E
como se a necessidade daquele produto fosse essencial para o cliente.

Marketing é uma palavra inglesa derivada de market, que significa
‘mercado’. O mercado para o marketing € o conjunto de pessoas e/ou
empresas cujas necessidades podem ser satisfeitas por produtos ou
servigos. (ZENONE, 2006, p. 41).

O marketing pode ser considerado o campo mais amplo da administracédo
comercial e também o mais evoluido (MONTALVAO, 1978).

Satisfazer uma necessidade, um desejo, e tirar do cliente ainda a satisfacéo,
€ segundo Churchill (apud Zenone, 2006), “a esséncia do marketing, é o
desenvolvimento de trocas em que as empresas e clientes participam
voluntariamente de transagfes destinadas a trazer beneficios para ambos”. Nao
deixando de destacar que o reconhecimento e aproveitamento do relacionamento
com clientes, de aprender com eles, pode ainda resultar em um encontro com 0
prazer de trabalhar, sem perder o foco das aten¢des que séo os clientes.

Assim, compreende-se que além do marketing possibilitar a criacdo de
produtos ou servigos que atendam as necessidades e pelas quais os consumidores
estejam dispostos a pagar um valor que supere o0s custos de producdo gerando
lucros para as empresas, consegue ainda fazer a descoberta das necessidades do

publico-alvo.
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Uma empresa que se interesse pelo marketing, precisa seguir alguns passos
que sdo extremamente necessarios para o bom funcionamento do processo, sédo

eles:

Convencer a alta administracao;

Envolver a administracdo intermediaria;

Treinar todos (com base na filosofia);

Incentivar os resultados (prémios e reconhecimento);
Acompanhar os resultados (LAS CASAS, 1997, p. 85).

PoooTp

O mercado cada dia mais esta imprevisivel, as empresas se encontram nesse
circulo, onde em sua volta estdo cada vez mais empresas que lutam com escassos
recursos, precisando otimiza-los, encontrar um caminho que satisfaca seus clientes
em suas necessidades especificas e os aproxime cada vez mais do produto.

Essa necessidade de buscar cada vez mais o cliente acaba por exigir um
contingente financeiro, pois ndo € baixo o custo que envolve os meios de
comunicacao, e dependendo do marketing, se for de um grande departamento, tera
um elevado custo financeiro.

Para Zenone (2006, p. 41), “Marketing é uma palavra inglesa derivada de
market, que significa ‘mercado’. O mercado para o marketing € o conjunto de
pessoas e/ou empresas cujas necessidades podem ser satisfeitas por produtos ou
servigos.”

Segundo Churchill (apud Zenone, 2006), “a esséncia do marketing é o
desenvolvimento de trocas em que as empresas e clientes participam
voluntariamente de transag¢des destinadas a trazer beneficios para ambos”.

Desta forma, pode-se afirmar que, o marketing auxilia as empresas na
descoberta das necessidades do publico-alvo, possibilitando a criacdo de produtos
e/ou servicos que atendam a essas necessidades e pelos quais 0s consumidores
estejam dispostos a pagar um valor que supere os custos de producdo, gerando
lucro para a empresa.

Kotler e Keller (2006, p. 4) afirmam ainda que:

O marketing envolve a identificacdo e a satisfagcdo das necessidades
humanas e sociais. [...] Podemos estabelecer definicdes diferentes de
marketing sob as perspectivas social e gerencial. Uma definicdo social
mostra o papel de marketing na sociedade. [...] Eis uma definicdo social que
atende ao objetivo: marketing € um processo social pelo qual individuos e
grupos obtém o que necessitam e desejam por meio da criacdo, da oferta e
da livre troca de produtos e servigos de valor com outros.”
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Como se pode perceber, o marketing € um processo que envolve pelo menos
duas partes interessadas, sendo que sua aplicacdo nas relagdes comerciais (entre
empresas e consumidores) implica, geralmente, na troca de dinheiro por produtos e
servicos, com o objetivo de satisfacdo dos desejos do consumidor e do ganho de
capital das organizagdes com fins lucrativos. Ou seja, o fabricante se esfor¢a para
criar produtos que gerem valor para os consumidores, e esses, se disponham a
pagar pelo produto o preco estabelecido pelas empresas.

Zenone (2006, p. 44) afirma que “... o marketing passou conceitualmente por
uma evolucdo de trés principais estagios [...]: orientacdo para a producdo e para o
produto ou servigo; orientacdo para as vendas e orientagao para o marketing”.

O autor explica que no primeiro estagio, o foco é na producdo em massa com
baixos custos ou no investimento em qualidade, atributos do produto. No segundo
estagio, diante do aumento da concorréncia, o foco esta no esforco de venda da
producdo. Afirma ainda que, no terceiro estagio, o foco passa a ser aquilo que o
consumidor quer comprar, ou seja, antes de produzir, a empresa precisa conhecer

os desejos do publico-alvo.

3.1.1 Marketing: O modelo dos 4 Ps

O modelo dos 4 Ps: Produto, Promocéo, Praca e Preco, proposto por “E.
Jerome McCarthy” em 1960 tem a finalidade de olhar e atender as empresas em
suas necessidades, através de “‘um sistema de gestdo que olha para o mercado’,

por exemplo, “0 modelo expressa o seguinte raciocinio”:

As empresas produzem um determinado produto, este € alvo de uma
promoc¢do, que tem por objetivo comunicar, informar o consumidor sua
disponibilidade em uma dada praca (ponto de venda, ou local), a um
determinado preco. Também conhecido como composto de marketing ou
mix de marketing os 4 Ps transformou-se num instrumento de suma
importancia para os profissionais de marketing e para as empresas em geral
(Elias apud Churcill e Peter, 2000).

Como se pode perceber, “0 mercado €& composto por pessoas com
necessidades e desejos diferentes, as empresas podem, sem atropelar a linha
basica de acdo da empresa, produzir produtos para atender essas necessidade

diferenciadas dos consumidores”. E um processo que é considerado como uma
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segmentacado de mercado, essa segmentacéo pode ser entendida como "0 processo
de dividir um mercado em grupos de compradores potenciais com necessidades,
desejos, percepcdes de valores ou comportamentos de compra semelhantes”
(CHURCHILL; PETER, 2000, p. 204).

Conforme Campomar e lkeda (2006), marketing € uma arte na qual um
conjunto de técnicas, usadas de acordo com os pendores de cada um, permite que
as trocas sejam feitas da melhor forma possivel. E a arte de bem fazer as trocas,
beneficiando todos os elementos que interagem nelas.

Para Castelli (2003), marketing € um direcionamento para as empresas no
sentido de satisfacdo das necessidades, desejos e expectativas dos clientes, capta
mudancas no comportamento dos consumidores estando em constante sintonia com
o mercado, funcionando com uma espécie de radar, ele capta informacdes valiosas
para a gestado tornando-se um instrumento vital na vida de uma empresa.

Kotler e Keller (2006) definem a administracdo das atividades de marketing
como a arte e a ciéncia da escolha de mercados alvo, captacdo, manutencéo e
fidelizacdo de clientes. Ele enfatiza uma frase de Peter Drucker, um dos principais
tedricos da administracdo, onde cita o objetivo de marketing como sendo tao
importante a ponto de se tornar supérfluo o esforco de vendas.

Ainda conforme Kotler e Keller (2006), marketing é visto como a tarefa de
criar, promover e fornecer bens e servicos a clientes, trabalhando com as
necessidades do mesmo, afirma, também, que marketing € a arte de influenciar
desejos, através dos direcionamentos do estudo aprofundado do mercado é possivel
provocar uma reacao desejada a um determinado publico.

Dando sequéncia aos pensamentos de Castelli (2003) em relagdo ao
marketing, Westwood (1996) contribui enfatizando a necessidade do marketing para
as empresas no ambito de descobrir 0 que o cliente espera da empresa, deve-se
criar ou adaptar o produto para que venha de encontro com as necessidades dos
consumidores, fazendo com que o cliente fique satisfeito com os servigos oferecidos
e ao mesmo tempo origine lucros para o crescimento da empresa em todos 0s
sentidos.

E importante que a empresa busque, através do marketing, a satisfacio dos
clientes e, consequentemente, a obtencdo de lucro. Como cita Westwood (1996)
anteriormente, é de suma importancia que sejam avaliados constantemente 0s

produtos, ou seja, deve-se ter uma flexibilidade de modificacdes e ou adaptacdes.



23

Portanto, conclui-se que o marketing é um fator determinante em relacdo a empresa
e mercado. Através dele serd possivel seguir rumo a um objetivo através de um
direcionamento a fim de satisfazer as necessidades dos consumidores. Estar
preparado para atender tais necessidades fard com que a empresa alcance o
sucesso.

Uma defini¢cdo interessante sobre o sucesso do marketing vem de Westwood
(1996) onde diz que um marketing bem aplicado esta em apresentar o produto certo,
na hora certa e no lugar certo, tendo a certeza de que o cliente esteja munido das
informagOes corretas sobre o produto, todavia Drucker (1973), citado por Silva
(2008), vai mais adiante, acrescentando algo que fara muitos raciocinarem sobre o
assunto. Descreve o marketing como sendo um meio de conhecer tdo bem o cliente
e ofertar um produto tdo adequado e completo, e por conseqiiéncia desejado, que 0
esforco de vendas seja algo supérfluo. Este pensamento resume todo trabalho de
marketing quando efetuado de modo sério e completo a ponto de as vendas
acontecerem por si s0, ou seja, venderem-se praticamente sozinhos.

Segundo Campomar e lkeda (2006), o produto é algo que possa satisfazer
uma necessidade ou desejo do cliente, podendo ser uma aquisicdo para uso ou
consumo, ja a decisdo de preco esta sujeita a uma série de influéncias que levam
em consideracdo as condicbes do mercado e seus compradores considerando,
também, influéncias internas e externas da organizacdo. A praca esta relacionada
ao ponto de distribuicdo podendo defini-los como uma rede de organizacbes
tornando o produto disponivel para uso ou consumo. A promog¢do € um aspecto de
comunicagdo com o cliente onde utiliza-se técnicas para aumentar a consciéncia,
reconhecimento, conhecimento e informac¢des do consumidor a respeito do produto.

O caminho para o sucesso esta em identificar necessidades, desejos e
anseios dos clientes, definir o mercado-alvo e, neste momento, desenvolver um
atendimento eficaz para o melhor desempenho no mercado, criando novas formas
de trabalho, melhorando as atuais e desenvolvendo novos produtos, superando 0s
concorrentes, fazendo a diferenca em termos de satisfagcdo do mercado consumidor
Kotler (2006).
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3.1.2 Marketing estratégico

Existe uma responsabilidade em criar marcas positivas na mente dos clientes

7

e o Marketing de Relacionamento é esse instrumento. Segundo Theodore Levitt

especialista em Marketing:

Uma estratégia que nao fale explicitamente sobre os clientes e o ambiente
competitivo, certamente ndo conseguira gerar e manter um nivel adequado
de conhecimento da concorréncia e do cliente na empresa, principalmente
guanto aos detalhes importantes, onde o verdadeiro trabalho é realizado.
(LEVITT, 1960, p. 38).

Nesse cendrio, firma-se como tendéncia relevante o crescimento do papel do

Marketing de Relacionamento no Brasil.
Sapoznik (2006; p. 01), defende:

Marketing de Relacionamento é uma estratégia de negocios que visa
construir pro-ativamente uma preferéncia por uma organizacdo com seus
clientes, canais de distribuicdo e funcionarios, contribuindo para o aumento
do desempenho dessa organizagdo e para resultados sustentaveis.
Consiste, portanto, em langcar mao de vérias ferramentas do marketing,
integradas sob um grande “guarda-chuva”, que garante alinhamento
estratégico e coeréncia de acao.

Segundo Meckenna (2002) algumas das coisas que acontecem nesta nova

era, tAo competitiva:

A diversidade de produtos e servicos aumenta até em pequenos

segmentos de mercado; A competicdo mundial aumenta;

e Os mercados ficam tdo segmentados que o0s nichos tornam-se
soberanos; As distingdes entre produtos ficam pouco nitidas;

e Os ciclos de vida dos produtos s@o acelerados;

e Os canais de distribuicdo estdo em um fluxo constante. Embora ficar ao
lado do cliente seja preeminente, 0s canais muitas vezes obscurecem o
dialogo com o cliente;

e A midia promocional tradicional amplifica o nivel de barulho e nao
consegue comunicar mensagens claras. Reina a confuséo;

e As organizacgdes diminuem e se reestruturam, procurando novas formas
de fazer negdcios;

e Ambiente de negécios e o curso dos eventos competitivos sdo
imprevisiveis; e

e A previsdo e as pesquisas nao proporcionam um caminho de agdo nitido

(MECKENNA (2002, p.4).

Desta forma, segundo Persona (2005), criar elos de valor entre organizacéo e

cliente s6 poderd trazer situacdes benéficas para ambos os lados, de forma a

estreitar qualquer tipo de contato, visando sempre alcancarem objetivos a curto e

longo prazo. Neste contexto, nota-se que as organizacdes que cultivam esta pratica
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podem-se organizar e planejar estratégias respaldadas por uma seguranca diante
daquilo que estdo praticando, mesmo sabendo que a questédo da fidelidade é muito
discutivel, pois existem aqueles que defendem esta premissa, enquanto outros
afirmam que a fidelidade € algo ilusorio e que o consumidor busca sempre o melhor,
ndo se atendo a um unico e exclusivo produto ou servico.

A figura abaixo mostra as principais etapas no processo de desenvolvimento

do consumidor:

Consumidores
provaveis
\ 4
Consumidores Consumidores Consumidores Clientes
potenciais > novos leais

Advogados Parceiros

| |

Consumidores
Inativos ou ex-consumidores

Consumidores
potenciais \ 4
qualificados

A

A 4

Figura 1 - Principais etapas no processo de desenvolvimento do consumidor.
Fonte: KOTLER, 1998; p.59.

Segundo Kotler (1998), as primeiras coisas a serem definidas em qualquer
planejamento de Marketing é quem sédo seus consumidores, 0 processo envolvido
em sua atracao e manutencao.

Ainda segundo Kotler (1998), o ponto de partida sdo os consumidores
provaveis, todos que podem comprar 0 produto ou servico. A empresa trabalha junto
a esses provaveis consumidores para determinar quais os consumidores potenciais -
pessoas com forte interesse potencial no produto e em condi¢cdes de pagar por ele.
Os consumidores ndo-qualificados sdo aqueles que a empresa rejeita porque nao
tém crédito ou ndo seriam rentaveis.

A empresa espera converter muitos consumidores potenciais qualificados em
consumidores novos e, depois, estes em consumidores leais. Os consumidores

novos e os leais podem também continuar comprando dos concorrentes. Depois, a
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empresa age para transformar esses consumidores que defendem a empresa e

estimulam outras pessoas a comprar dela.

O desafio final é transformar os advogados em parceiros, situacdo em que
eles e a empresa trabalham ativamente em conjunto. Ao mesmo tempo,
deve-se reconhecer que alguns consumidores, inevitavelmente, tornan-se
inativos ou abandonam a empresa, por razdes de faléncia, mudanca de
cidade, insatisfacéo e assim por diante. O desafio da empresa é reativar os
consumidores insatisfeitos através de estratégias de recuperacao.
Freqiientemente, é mais facil recuperar consumidores do que encontrar
outros novos (KOTLER, 1998; p.59).

Pelo principio da compensacdo, podem-se converter desvantagens em
aliadas. Seja em que terreno for sempre vao surgir obstaculos pela frente. E estes,
com certeza serao tanto maiores quanto mais vastos forem os objetivos.

Ambrésio (1999) define marketing estratégico como sendo a analise do
ambiente de uma organizacao onde se obtém uma visdo geral da empresa perante o
mercado, a partir do levantamento de informacdes precisas e um estudo
aprofundado do consumidor, facilitando assim o conhecimento do seu perfil, desejos,
necessidades, habitos e papéis de compra, facilitando uma analise do mercado,
englobando seu historico, tamanho, sazonalidade, impactos do mercado sobre a
empresa, ou seja, esta estrutura deve ser bem elaborada para que seja possivel a
utilizacao destes dados para a fase seguinte.

Trigueiro (2001) destaca o planejamento estratégico como sendo uma acéao
administrativa, que visa prever o futuro e os desafios que serdo enfrentados pela
organizacdo, definindo seu posicionamento no mundo dos negdcios, assim como 0S
produtos e servicos ofertados, objetivando atender as necessidades e desejos dos
clientes.

Ambrosio (1999) também contribui com o tema enfatizando a importancia da
obtencdo do sucesso através do planejamento, pois serd muito mais tranquilo
chegar aos resultados finais se o profissional descobrir e estudar de onde vem, onde
estd e para onde vai. Salienta que planejar é raciocinar, € pensar. A esséncia deste
pensamento esta sintetizada em uma frase de Dwitght Eisenhower, citada com
frequéncia por Philip Kotler: “Planos ndo s&o nada; planejamento é tudo”
(AMBROSIO, 1999, pg. 3).

Seguindo o pensamento de Kotler (2006), o planejamento deve fazer parte do
cotidiano de qualquer empresa, pois nos dias de hoje identificar oportunidades de

negocio, definir o caminho a ser seguido, conquistar e manter mercados é
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imprescindivel para o desenvolvimento e sustentacdo das empresas no mercado
atual, minimizando erros, desenvolvendo potenciais a partir de um estudo mais
aprofundado para direcionar a empresa de acordo com as nhecessidades do
mercado.

Westwood (2007) foca na importancia do planejamento para identificar,
segmentar, posicionar-se perante o mercado e prever seu tamanho. Para que o
planejamento venha ao encontro das necessidades deve ser realizado por uma
equipe disciplinada, através de dados coletados por pesquisas, pois o planejamento
envolve toda a organizacdo, desde a sua elaboracédo até a conclusdo, sendo que o
mesmo deverd ser analisado de tempos em tempos e renovado de acordo com as
mudancas, desejos e expectativas do mercado atual, servindo de referéncia para os
representantes da empresa, cita, ainda o autor, a importancia do bom
aproveitamento das oportunidades e a minimizagdo das ameacas para o alcance
dos objetivos comuns da empresa dentro do mercado, portanto, existe a
necessidade de obijetivos claros e bem definidos desenvolvidos a partir de analises
no decorrer do processo de planejamento, para que o mesmo seja alcancado, pois o
plano ir4 oferecer diretrizes para acdes futuras.

Para Ferrell e Hartline (2009), o planejamento estratégico € um plano de
competicdo para que a empresa atinja 0 sucesso pois o marketing requer um sélido
planejamento. Para eles, as informac¢des sdo imprescindiveis na hora de criar as
estratégias, ter as informacdes corretas para andlise € mais importante que ter o
produto certo.

Ainda enfatizam a importancia de trés tipos de informacgdes, sao elas:

e Analise interna (analise de conteudos internos relativo a atual estratégia e

desempenho da empresa, disponibilidade atual e futura de recursos);

e Andlise competitiva (analise de capacidade, intencdes de negocios e

vulnerabilidade dos concorrentes); e

e Andlise ambiental (analise dos eventos politicos, legais, tecnoldgicos,

culturais e tendéncias que podem afetar o futuro da empresa).

Las Casas (2006) afirma que planejamento estratégico € um processo
intelectual, individual ou coletivo de propostas de acdo onde € necessario saber
utilizar na prética, sendo necessario englobar todas as atividades funcionais da
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empresa tais como: finangas; Recursos Humanos; marketing; produgcdo e
informética.

Faz-se necessario identificar as metas e necessidades dos administradores,
estabelecer objetivos, sempre acompanhando as analises de mercado.

Para Churchill (2000), apud Las Casa (2006), pode-se definir planejamento
em trés niveis, planejamento estratégico, tatico e operacional.

No planejamento estratégico, concentra-se nos objetivos segundo a missao
estabelecida pela empresa e alcance dos objetivos propostos, ja no planejamento
tatico serd criada uma estratégia para o alcance das metas a partir dos
departamentos especificos, no planejamento operacional engloba a criacdo de
estratégias para as unidades operacionais.

Las Casas (2006) cita a importancia da determinacdo do mercado alvo para
uma estratégia bem definida.

O periodo sazonal também deve ser observado, pois fora de épocas
comemorativas, 0 movimento é considerado baixo, e as expectativas de otimizar
tempo, acabam ficando em segundo plano e o marketing ajudara no que diz respeito

a agilidade, para que o tempo ocioso possa ser preenchido.

3.1.3 Plano de Marketing

O plano de marketing, de acordo com Kotler (2006), é o instrumento central
para direcionar e organizar o esforco de marketing, funcionando em dois niveis:
estratégico e téatico. Para ele, o plano de marketing estratégico serve para
estabelecer mercados alvos e, com base numa andlise mercadolégica (suas
oportunidades e ameacas), definir qual a proposta de valor sera oferecida aos
clientes. Ja o plano de marketing tatico especifica as taticas de marketing, isto €&,
define caracteristicas do produto, promoc¢do, comercializacdo, pre¢o, canais de
venda etc.

Ambrésio (1999) divide em quatro partes necessarias a elaboracdo do plano
de marketing. Essas partes sao divididas em treze secdes, abaixo identificadas e

discriminadas:
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Parte 1. Oportunidade — uma situacdo nova capaz de oferecer
oportunidades para a empresa atingir e ultrapassar seus objetivos:

o Secao 1: Situacdo — posicionar onde e como esta a empresa, sua
importancia no mercado onde esta inserida, identificando aspectos
econdmicos, politicos e sociais do pais, analisando o produto, sua
importancia e sua sintonia com a visao e a missdo empresarial; e

o Secado 2: Objetivos — devem ser mensuraveis, bem definidos e
identificaveis no tempo. Deve-se descrever o que se pretende
atingir com o produto no curto, médio e longo prazos.

Parte 2: Marketing Estratégico — descrever a segmentacdo do mercado, o
publico-alvo e o posicionamento do produto:

o Secao 3: Consumidor — qual o perfil do consumidor, seus desejos e
necessidades, seus habitos e suas atitudes e qual seu papel na
compra (iniciador, decisor, comprador e/ou Usuario);

o Secdo 4: Mercado - historico, tamanho, local de insercgao,
demanda, sazonalidade, impacto tecnoldgico, segmentacdo e
projecoes;

o Secdo 5: Aspectos Legais — requisitos legais existentes para a
industrializacao, fixacdo de preco, comunicacdo e comercializacéo
do produto; adequacdo ao Cdédigo de Defesa do Consumidor e
orgdos governamentais envolvidos;

o Secdo 6: Posicionamento do Produto — descrigdo sucinta do
produto, de forma clara e objetiva.

Parte 3: Marketing Téatico — desenvolver taticas realistas e com prazos
previstos para que o plano seja confiavel:

o Secdo 7: Produto - historico, evolugdo, ciclo de vida,
caracteristicas, beneficios, marca, design, embalagem, qualidade,
garantias, formas de uso, desenvolvimento e pesquisas;

o Secado 8: Ponto — canais de distribuicdo, relacionamento com o0s
canais, logistica, estoques, transporte, armazenagem e previsao de
vendas;

o Secao 9: Promocgédo — propaganda, equipe de vendas, marketing
direto, evento de langamento e endomarketing; e
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o Secado 10: Preco — nivel do preco e motivos para escolha deste
nivel, controle, margens de comercializacdo, condi¢cdes de
pagamento, descontos, financiamento, estrutura de precos e de
custos.

Parte 4: Acdo e Controle — parte que reune informacdes necessarias para
a tomada de decisdo, assim como para implementacdo da acao e controle:

o Secado 11:. Resultados Financeiros — projecdo para 0S primeiros
doze meses e 0s cinco anos, hipoteses econémicas (PIB, inflacao,
variagdo cambial), parametros do produto (vendas em unidades,
preco unitario liquido, custo unitario) e demonstracdo de lucros e
perdas;

o Secado 12: Analise de Equilibrio — definicdo de pontos fortes e fracos
(variaveis controlaveis) e oportunidades e ameacas (variaveis
incontrolaveis); e

o Secdo 13: Programagdo — listagem das principais acdes e dos

responsaveis (departamentos ou pessoas).

Ferrell e Hartline (2009) dizem que para que o plano de marketing tenha

sucesso deve atender a cinco propositos:

1.

Explicar a situacdo passada e futura da empresa, incluindo a andlise da
situacdo e SWOT (a avaliacao global das forgas, fraquezas, oportunidades
e ameacas € denominada andalise SWOT, dos termos em inglés strenghts,
weaknesses, opportunities, threats) (KOTLER, 2000, p. 98);

Estar em evidéncia as metas e objetivos da empresa para que a
organizacao possa prever a real situacado durante o planejamento;

As acles especificas deverdo ser descritas a ponto que possam ser
implementadas;

Saber quantidade de recursos disponiveis para executar as acodes
planejadas;

Monitorar constantemente e implantar controles e a partir destes controles

sera possivel adequar constantemente o plano.

Enfatizam, ainda, Ferrell e Hartline (2009), que para atingir bons resultados o

plano deve ser abrangente, flexivel, consistente e légico. Deve ser abrangente a



31

ponto de ndo haver omissdo de dados, flexivel para que possa ser modificado
perante as necessidades do mercado pois um esquema exageradamente rigido
prejudicaria o bom desempenho do plano, também consistente a ponto de abranger
planos de outras areas ou seja, ndo dar importancia a uma unica parte do plano e
sim no geral, a consisténcia € importante para que gerentes, funcionarios que estédo
fora do marketing compreendam o plano de marketing e seu planejamento e por fim
ele deve ser légico para que na hora do esboco do plano a apresentacdo seja
conduzida passo a passo seguindo uma légica para que nao seja rejeitado ou
subestimado logo na apresentacao.

Ferrell e Hartline (2009) apresentam a estrutura do plano de marketing
deixando claro que cada empresa deve discutir sua propria estrutura, ajustando o
modelo de acordo com suas necessidades, como segue:

e Sumario executivo: destina-se a mostrar um esboco, ou seja, 0s objetivos,
projecbes de venda, custos e medidas de avaliacdo de desempenho
transmitindo o ponto principal da estratégia de marketing e sua execucao,
nesta etapa € importante que fique claro ao leitor as questdes e temas
fundamentais relacionados ao seu papel na implementacao da estratégia
de marketing, aqui serdo apresentados os prazos de execuc¢do do plano.
E importante que nesta etapa seja transmitida uma visdo geral e concisa
do plano de seus objetivos, custos e retorno representando com precisao
todo o plano de marketing. Embora seja o primeiro elemento do plano, o
sumario deve ser escrito por ultimo para que seja mais abrangente, pois
depois do plano desenvolvido fica mais facil colocar um esboco geral para
melhor entendimento dos leitores.

e Anadlise da situagdo: nesta etapa do plano faz-se a anélise dos ambientes
sendo eles, ambiente interno, o ambiente do consumidor e o ambiente
externo da empresa. Na analise do ambiente interno da empresa,
considera a questdo de disponibilidade e implantacdo de recursos
humanos, idade e capacidade de equipamentos ou tecnologia,
disponibilidade de recursos financeiros englobando estratégias de poder e
politica dentro da estrutura da empresa. Aqui serdo resumidos os atuais
objetivos e desempenho de marketing da empresa. Na analise do
ambiente do consumidor, serd analisada as necessidades dos mercados

alvo assim como as mudangas previstas e até que ponto os produtos
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atuais satisfazem as necessidades dos consumidores. Ja na andlise do
ambiente externo sera analisado fatores que podem influenciar no
desempenho da empresa como, competitivos, econdmicos, socioculturais,
politicos/juridicos e tecnolégicos. Esta etapa exige uma analise
abrangente focada nas questdes fundamentais do plano evitando
excessos de informagodes.

Andlise SWOT (forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas): Aqui sédo
abordados os fatores internos (forcas e fraquezas) e externos
(oportunidades e ameacas) da empresa, ambos derivados das andlises
citadas acima, elas deverdo ser analisadas em relacdo as necessidades
do mercado e da concorréncia. Através desta analise € possivel definir o
que a empresa faz de melhor e onde necessita melhorar. E importante
que as informacdes sejam utilizadas de modo que possam identificar as
principais variaveis que afetardo o desempenho da empresa.

Metas e objetivos de marketing: As metas devem ser expostas de acordo
com a missdo da empresa assim como 0s objetivos devem fluir de acordo
com as metas. As metas sdo declaracdes sobre o que sera realizado de
acordo com as estratégias de marketing, os objetivos devem ser guiados
de maneira quantitativa tornando-os mais faceis de implementar apés o
desenvolvimento das estratégias.

Estratégias de marketing: E neste momento que a empresa ira descrever
a maneira que vai atingir seus objetivos de marketing, agora serao
detalhados as selecbes e analise de mercados-alvo a criacdo e
manutencdo de um composto de marketing (produto, distribuicéo,
promocao e preco). Aqui a empresa ird mostrar como obter vantagem
competitiva.

Implementacdo de marketing: Nesta se¢éo sera descrita a forma como as
estratégias serdo executadas, através do segmento anterior ira responder
algumas perguntas como: Quem serd o responsavel pela execucédo
dessas atividades? Quando essas atividades serdao desempenhadas?
Como serd monitorada a execugdo das atividades planejadas? Como
essas atividades serdo desempenhadas? Quais atividades especificas de

marketing serdo assumidas? Qual sera o custo dessas atividades?
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e Avaliacdo e controle: A secdao final sera o estabelecimento de padrdes de
desempenho, avaliacdo e acdes corretivas, se necessario. Os orcamentos
para o desenvolvimento do plano € muito importante além das estimativas

de custos, vendas e receitas para determinar as projegoes financeiras.

Segundo Ferrell e Hartline (2009), algumas empresas atualizam seus planos
trimestralmente para acompanhar as mudancas do mercado, € importante que todos
estejam sincronizados para o sucesso do desenvolvimento a aplicagao.

Para Castelli (2003), o plano € como se fosse uma “biblia”, servindo de
direcionamento e referencial para que a empresa tenha suas acdes disponiveis
através do mesmo e encontre 0s meios e trace seus objetivos, sendo um excelente
instrumento para atingir os resultados esperados com precisédo e alcance de metas
por meio de um estudo direcionado com dados especificos para o crescimento da
empresa perante o mercado.

Castelli (2003) mostra alguns itens essenciais para facilitar o bom
desenvolvimento do plano de marketing, dentre eles esta dispor de um S.I.M.
(Sistema de Informacdo de Marketing) completo condizente com a realidade da
empresa. Este € muito importante a fim de obter sucesso em sua realizacdo, pois
através das informacfes é possivel um direcionamento mais preciso a partir de
informacdes confiaveis. Salienta ainda a importancia da criatividade do planejador
para com o mercado, e 0 bom desenvolvimento dos objetivos que irdo de encontro
com as necessidades da empresa, levando em conta sua capacidade e potencial
perante o mercado, além de ter um feedback preciso para o bom desempenho das
proximas atividades.

Castelli (2003) estrutura em oito as etapas necessarias a construcao do Plano
de Marketing:

1) Analise do ambiente;

2) Definicdo de produto / mercado;

3) Analise das necessidades do mercado;
4) Analise da concorréncia;

5) Definicdo das oportunidades;

6) Obijetivos, estratégias e suposicoes;

7) Programas de acao; e

8) Orcamentacao, implementacao e controle (CASTELLI, 2003).
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Como demonstrado, existem varias literaturas e modelos para a elaboragéo
de um Plano de Marketing. Este trabalho seguird o modelo proposto por Castelli
(2003).

3.1.3.1 Andlise do ambiente

Onde se averigua as tendéncias que afetardo positiva ou negativamente a
empresa para 0s prOXximos anos. Levam-se em conta, nesta etapa, questdes

politicas, sociais, tecnolégicas, econémicas etc.

PLANO DE MARKETING - 2012
CLUBE ECOLOGICO LEONEL

Andlise do Ambiente

Tendéncias Data do impacto Evidéncia

Quadro 1 - Analise do Ambiente
Fonte: Adaptado de Castelli, 2003, p. 633.

3.1.3.2 Definigéo de produto / mercado

Apbés uma criteriosa segmentacdo do mercado, onde o0s clientes com
tendéncias similares serdo agrupados, deve-se definir qual produto sera ofertado /

criado visando a satisfacdo dos clientes.




35

PLANO DE MARKETING - 2012
CLUBE ECOLOGICO LEONEL

Matriz de Produtos e Mercados

Mercados Lazer Congressistas
Produtos :

Apartamentos

Centro de Convencdes

Quadro 2 - Matriz de Produtos e Mercados
Fonte: Adaptado de Castelli, 2003, p. 634.

3.1.3.3 Andlise das necessidades do mercado

Cumpridas as fases anteriores, onde o ambiente foi analisado e o produto e o
mercado a serem trabalhados foram definidos, faz-se necesséario estudar o
comportamento de consumo de tais clientes. Analisar-se-a os fatores decisorios
(pessoa que efetivamente decide sobre a compra, ou ndo, de determinado produto)
e influenciadores (o comprador pode ser influenciado por outra pessoa) na compra
do produto, assim como as dimensdes importantes e determinantes no momento da

escolha.

PLANO DE MARKETING - 2012
CLUBE ECOLOGICO LEONEL

Analise das Necessidades do Mercado
Produto / Mercado:

Fatores de escolha

Decisores / Influenciadores -
Importantes Determinantes

Decisores

Influenciadores

Quadro 3 - Analise das Necessidades do Mercado
Fonte: Adaptado de Castelli, 2003, p. 636.
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3.1.3.4 Andlise da concorréncia

Onde os fatores diferenciadores dos competidores serdo analisados,

considerando caracteristicas de produtos ou servicos, sistemas de distribuicdo,
promocao e propaganda, precos etc.

PLANO DE MARKETING - 2012
CLUBE ECOLOGICO LEONEL

Analise da Concorréncia
Produto / Mercado:

Fatores Diferenciadores

Fati - o . Pr n
. atia de Caracteristicas | Estratégias Sistemas opaga ~da
Hotéis Mercado e Promocéo
do Produto / e Politicas de Outros
(%) X A Venda
Servigo de Preco Distribuicéo
Pessoal

Quadro 4 - Analise da Concorréncia
Fonte: Adaptado de Castelli, 2003, p. 637.

3.1.3.5 Definigéo das oportunidades

Apéds andlise do ambiente interno e externo da empresa, listam-se 0s pontos
fortes (ambiente interno, potencialidades que diferenciam a empresa em relacéo aos
concorrentes), os pontos fracos (ambiente interno, fragilidades que levam a empresa
a uma posicao de inferioridade em relagdo aos concorrentes), oportunidades
(ambiente externo, possibilita aumentar a habilidade competitiva) e as ameacas
(ambiente externo, necessidade de atencdo). Definidas as oportunidades,

identificam-se as capacidades da empresa, importante para tracar os objetivos.
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PLANO DE MARKETING - 2012
CLUBE ECOLOGICO LEONEL
Analise da Concorréncia

Produto / Mercado:
Pontos Fortes

Pontos Fracos

Oportunidades

Ameacas

Quadro 5 - Definicdo de Oportunidades
Fonte: Adaptado de Castelli, 2003, p. 638.

3.1.3.6 Objetivos, estratégias e suposicdes

Depois de identificadas as oportunidades, ameacas, pontos fortes e pontos
fracos, os objetivos (alvos) da empresa sao definidos e 0 modo como alcanca-los

(estratégia). E necessario que todos os envolvidos tenham conhecimento do Plano
de Marketing.

PLANO DE MARKETING - 2012
CLUBE ECOLOGICO LEONEL

Objetivos, Estratégias e Suposicdes
Produto / Mercado:

Objetivos do composto de marketing Suposicdes

PRODUTO

PROMOCAO

PRACA

PRECO

Quadro 6 - Objetivos, Estratégias e Suposicdes
Fonte: Adaptado de Castelli, 2003, p. 639.




38

3.1.3.7 Programas de acédo

Refere-se especificamente a acdo, o0 momento de agir, faz-se necessario

definir quem seréo os envolvidos e em que tempos as acdes serao executadas.

PLANO DE MARKETING - 2012
CLUBE ECOLOGICO LEONEL

Programas de Agéo
Produto / Mercado:

Pessoa

Estratégias .
responsével

Prazos Orcamentos

Quadro 7 - Programas de Acéo
Fonte: Adaptado de Castelli, 2003, p. 641.

3.1.3.8 Orgcamentacao, implementacao e controle

Analisa os custos envolvidos em todas as etapas, que deve ser condizente

com o potencial financeiro da empresa.
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4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Neste capitulo serdo apresentados, a empresa; o método utilizado e a
justificativa para a realizagcdo da pesquisa; o instrumento de coleta de dados;
aplicacéo do instrumento de pesquisa e a andlise dos dados.

4.1 METODO ESCOLHIDO E JUSTIFICATIVA

Objetivando coletar informacgfes a respeito do ambiente interno e externo da
empresa, necessarias a construcdo do Plano de Marketing, o presente estudo
utilizard o método exploratério, utilizando a abordagem qualitativa, de pesquisa de
marketing que, segundo Gil (1999), uma pesquisa é exploratéria quando envolve
levantamento bibliografico, entrevistas com pessoas que tivera (ou tém) experiéncias
praticas com o0 problema pesquisado e andlise de exemplos que estimulem a
compreensao.

Para Las Casas (2006), através da pesquisa exploratdria é possivel definir os
problemas, determinar hipdteses auxiliando assim na formulacdo de questdes,
podendo através de pesquisa do banco de dados da empresa, biblioteca, internet
entre outros encontrar as informacgdes de que necessita.

O estudo tem abordagem qualitativa que segundo Severino (2002, p. 145):

Quaisquer que sejam as distingdes que se possam fazer para caracterizar
as varias formas de trabalhos cientificos é preciso afirmar preliminarmente
gue todos eles tém em comum a necessaria procedéncia de um trabalho de
pesquisa e de reflexdo que seja pessoal, autbnomo, criativo e rigoroso.

Também foi utilizado, no desenvolvimento deste estudo, o método de
pesquisa bibliografica, em que foram buscadas referéncias em livros e conteudos
publicados na internet.

Segundo Marconi e Lakatos (2001, p. 43 - 44), este tipo de pesquisa diz
respeito ao

“[...] levantamento de toda a bibliografia ja publicada, em forma de livros,
revistas, publicagcdes avulsas e imprensa escrita. Sua finalidade é colocar o
pesquisador em contato direto com tudo aquilo que foi escrito sobre
determinado assunto [...]".
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Desta forma, pode-se afirmar que, através dessa metodologia, o pesquisador
tem a oportunidade de conhecer variados pontos-de-vista e abordagens sobre um
determinado tema, e assim, com base no material disponivel, chegar a uma resposta

para seu problema de pesquisa.

A pesquisa bibliografica € a que se desenvolve tentando explicar um
problema, utilizando o conhecimento disponivel a partir das teorias
publicadas em livros ou obras congéneres. Na pesquisa bibliografica o
investigador ira levantar o conhecimento disponivel na area, identificando as
teorias produzidas, analisando-as e avaliando sua contribuicdo para auxiliar
a compreender ou explicar o problema objeto da investigacdo. O objetivo da
pesquisa bibliografica, portanto, € o de conhecer e analisar as principais
contribui¢cdes tedricas existentes sobre um determinado tema ou problema,
tornando-se um instrumento indispensavel para qualquer tipo de pesquisa.
(KOCHE, 2007, p. 122).

O estudo entéo foi enriquecido com um estudo de caso, realizado através de
um questionario destinado a empresa “Clube Ecologico Leonel”, de Cambara (PR), e
“‘um estudo de caso como estratégia de pesquisa compreende um método que
abrange tudo tratando da l6gica de planejamento, das técnicas de coletas de dados
e das abordagens especificas e da analise dos mesmos”, (YIN, 2005, p. 33), e a
metodologia utilizada se fez necesséria para servir de base para o estudo realizado,
cuja finalidade é um melhor entendimento do tema abordado.

Foram consultados diversos autores, e outras fontes similares como as
Revistas Eletrbnicas e Google Académico, que contribuiram de forma indispenséavel
no ato de esclarecer a intencdo do estudo que é a de destacar a importancia do

marketing e seu favorecimento para a empresa.

4.2 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

Neste estudo foram utilizados dados primarios através de pesquisa
aprofundada com roteiros semi-estruturados, e levantamento de experiéncias,
através de entrevistas com o0s proprietarios, realizadas durante toda a fase de
elaboracao do plano de marketing, visando compreender os objetivos da empresa,
suas dificuldades, seu potencial etc., nutrindo a base de dados secundarios.

A técnica utilizada foi pesquisa qualitativa com roteiro semi-estruturado que

segundo Kotler e Keller (2006), permite a pessoa que esta sendo entrevistada uma
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ampla gama possivel de respostas, pois existe a liberdade tanto do pesquisador
qguanto do entrevistado em poder se expressar e colocar o que realmente esta
pensando sobre a empresa.

Os dados secundarios foram obtidos através de pesquisas em dados
internos, entrevista com clientes, entrevista com funciondrios, pesquisas de
satisfacdo, informacdes sobre quantidade de clientes que utilizam o0s servigos,
entrevista com 0s proprietarios e revistas especificas sobre turismo, visando um
melhor entendimento do mercado turistico nacional.

Para Ferrell e Hartline (2009) os dados secundarios podem advir de fontes
internas, fontes governamentais, periddicos e livros e fontes comerciais, para ele as
fontes internas possuem uma vantagem por ser formulada e aplicada pela prépria
empresa, ja os dados primarios demandam mais tempo e dinheiro pois requer um
trabalho mais aprofundado uma pesquisa mais elaborada e um controle sobre a
coleta de informacdes bem rigoroso com a presenca do gerente.

4.3 APLICACAO DO INSTRUMENTO DE PESQUISA

O instrumento de pesquisa foi questionario aberto que para Kotler e Keller
(2006), este tipo de questionario permite a quem responde a possibilidade de
expressar com mais clareza suas opinides.

Foram aplicados questionarios aos funcionarios cada um em um horario
estipulado pelo pesquisador, ja a pesquisa com os clientes foi aplicada no Clube
Ecoldgico Leonel durante o periodo de estada dos entrevistados, as perguntas foram
escolhidas criteriosamente de acordo com as necessidades do objetivo especifico.

Os levantamentos foram feitos através de uma entrevista presencial onde
estavam presentes a pessoa que redigiu 0 questionario e as pessoas que seriam
entrevistadas.

Além disso, foram avaliados o perfil dos respondentes, que incluiu os socios
da empresa, os clientes e os funcionarios do Clube Ecolégico Leonel.

Os entrevistados foram selecionados de forma aleatéria, sendo que se
abrangeram 3 segmentos (clientes, funcionarios e sécios), perfazendo um total de

1000 participantes.
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Os dados foram coletados através de entrevista estruturada em forma de
questionario elaborado pelo autor (APENDICE A).

4.3.1 Anélise dos dados

Apoés a analise da situacdo completa e sintese das informacdes coletadas é
necessario, segundo os objetivos do referencial teérico, confrontar as informacgdes e
assim comparé-las para uma melhor compreensao dos dados coletados.

Segundo Ferrell e Hartline (2009), € necessario estabelecer principios
estratégico para a analise dos dados, isso significa separar os contetdos em estudo,
como, andlise dos concorrentes (examinando seus pontos forte e pontos fracos e
compara-las com as da empresa), produtos (relacdo entre suas caracteristicas e as
necessidades dos consumidores), ou seja, todo o conteudo da pesquisa em forma
de pergunta deve ser sintetizado afim de obter as respostas aos objetivos propostos.

Para Las Casas (2006), agora € o momento crucial de analisar os dados
coletados, neste momento € importante o pesquisador voltar sua atencdo aos
objetivos que deverédo ser alcancados.

As amostras foram organizadas através de tabelas, quadros e graficos.
Através do referencial tedrico e pesquisa bibliografica o pesquisador ira desenvolver
a comparacdo dos conteudos de forma a atingir os objetivos definidos e entédo
chegar a conclusao final do problema de pesquisa. Os dados foram tabulados

utilizando-se o programa Microsoft Office Excel 2007.



43

5 PLANO DE MARKETING PARA A EMPRESA CLUBE ECOLOGICO LEONEL

Seguem abaixo as analises das oito etapas necessarias a construcao do

Plano de Marketing da empresa, conforme estrutura Casteli (2003), sendo:

1) Andlise do ambiente;

2) Definig&o de produto / mercado;

3) Andlise das necessidades do mercado;
4) Andlise da concorréncia;

5) Definicdo das oportunidades;
6) Objetivos, estratégias e suposicoes;
7 Programas de acéo; e

8) Orcamentacao, implementacéo e controle (CASTELLI, 2003).

5.1 ANALISE DO AMBIENTE

Ao analisar o ambiente interno, pode-se perceber que o Clube Ecoldgico
Leonel possui uma localizag&o privilegiada, a quatrocentos quilometros da cidade de
Séo Paulo (SP) e quatrocentos quildometros de Curitiba (PR).

Num raio de cem quildmetros, conta-se com setenta e duas cidades a serem
exploradas, totalizando aproximadamente um milhdo de habitantes.

A cidade de Cambard possui hoje uma populacdo estimada em 25.000
habitantes, esta localizada na regido Norte do Parana, chamada de "Norte Velho" ou
"Norte Pioneiro". Com 86 anos de fundacéo, sua economia é basicamente agricola,
atualmente com énfase na cultura de cana-de-acUcar. Esta localizada a vinte e cinco
quildmetros de Ourinhos (SP), dezoito quildmetros de Jacarezinho (PR) e quinze
quildmetros de Andira (PR).

Para efetuar a analise do ambiente ao qual o Clube Ecoldgico Leonel esta
inserido, incluindo tendéncias, data do impacto e evidéncia, foram impostados os

dados no quadro 8, abaixo:
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TENDENCIAS

DATA DO IMPACTO

EVIDENCIA

Econdmico

AlteracBes no cenario
econdmico nacional ou
municipal que promovam

a melhora da condicéo
financeira da cidade, da
populacao ou melhora da

gualidade de vida

Aumento dos precos de
um determinado destino

Colheita da safra de verao
(Fev. / Abr.)

Colheita da safra de inverno
(Ago. / Out.)

Alteracdo na taxa de juros
nacional (SELIC)
(Reunibes do COPOM)

Evento da Copa do Mundo

Aumento no nimero de
turistas

Injecao de recursos no turismo
local

Aumento do nimero de
trabalhadores com carteira
assinada

O aumento no prego do

Ocorréncia de alteragdes
climaticas bruscas,
aumento de meses

chuvosos e frios

turistico (2014) ‘concorrente' direciona o
cliente a outros destinos

Evento das Olimpiadas (2016)
Climético Em decorréncia do aquecimento Diminuigc&o na procura do

global, cientistas afirmam que o
clima esta sofrendo mudancas
bruscas, como o fendmeno El

Nifio e La Nifa.

Ano ap6s ano os verdes tornam-
se mais quentes e 0s invernos
mais frios.

produto turistico dependente
de calor e sol

Desisténcia de reservas
efetuadas ocasionando
diminuigdo no numero de
héspedes e usuérios

Competitivo
Impacto do aumento do
namero de pousadas,
ranchos e parques
aquaticos atuantes na
regiao

Divisdo do publico-alvo entre
todos os concorrentes e possivel
insersdo de novos concorrentes

na regiao.

Atuacgdo dos demais
concorrentes

Aumento no nimero de
destinos para atuais clientes e
clientes em potencial

Tecnoldgico
Melhor utilizacéo de
recursos tecnoldgicos

Possibilidade de utilizagéo de
diversos canais de
comunicacao, a preco acessivel
(Facebook®, Twitter®, MSN®,
Orkut®, Internet etc.)

Utilizacdo de vendas on-line

Divulgagéo de produtos e
servicos com diminuicdo no
custo e alcance global

Riqueza de informacdes
amplia nmero de destinos
para escolha por parte do
cliente, facilitando visita ao
local que melhor adapta-se ao
perfil

Quadro 8 — Analise do ambiente

Fonte: Coleta de dados junto & empresa.

Através das informacdes prestadas pelos sécios da empresa e analisando 0s

cenarios aos quais a empresa esta inserido (cenario econdmico, climatico,

competitivo e tecnolégico) (Quadro 8), percebe-se a grande possibilidade de
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crescimento da empresa, aproveitando o potencial criado com a realizagdo da Copa
do Mundo de Futebol (2014) e os Jogos Olimpicos (2016), sempre se atentando
para os eventos climaticos que podem interferir nos resultados.

Além destas informacdes acima apresentadas, foram, também coletados
dados junto a empresa sobre qual a procedéncia dos visitantes (qual cidade de
origem) que utilizaram mais os servicos do Clube Ecolégico Leonel em valores em

reais.

5.2 DEFINICAO DE PRODUTO / MERCADO

Segundo os proprietarios (dados disponibilizados no quadro 9) os produtos
comercializados sdo day use (cliente permanece no estabelecimento no periodo
compreendido entre as 09:00 e as 18:00 horas do mesmo dia), hospedagem,
tirolesa, alimentacdo e bebidas na lanchonete. Tanto o day use quanto a
hospedagem sdo comercializados, em sua maioria, via telefone. Através de e-mail e
redes sociais uma pequena parcela de visitantes conhecem a empresa e procuram

lazer sem reserva antecipada.

PLANO DE MARKETING - 2012

CLUBE ECOLOGICO LEONEL

Matriz de Produtos e Mercados
Mercados Melhor
Idade

Escolas Familias | Empresas Amigos

Produtos
Day Use
Hospedagem
Tiroleza
Lanchonete

Quadro 9 — Matriz de Produtos e Mercados
Fonte: Coleta de dados junto a empresa.

Os maiores consumidores deste produto turistico sdo os colégios que através
de telefone, e-mail ou da visita dos divulgadores ao colégio procuram, no inicio do
ano letivo, programarem-se para um passeio de final de ano, sendo necessaria,
portanto, para este publico uma visita antecipada para que o passeio seja incluido

no calendario escolar.
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5.3 ANALISE DAS NECESSIDADES DO MERCADO

Para a analise das necessidades do mercado foram utilizados o produto day

use e o mercado lazer, conforme dados apresentados no quadro 10.

PLANO DE MARKETING - 2012
CLUBE ECOLOGICO LEONEL

Analise das Necessidades do Mercado
Produto / Mercado: Day Use / Lazer

. . Fatores de escolha
Decisores / Influenciadores -
Importantes Determinantes
Decisores - . ) Qualidade no
. Piscinas limpas e tratadas; : .
Responsavel pelo pagamento atendimento;
financeiro Hospedagem Eventos direcionados
aconchegante; L
. . para publicos
Servigo de lanchonete; e
Influenciadores Banheiros limpos e especificos;
Pessoa que usufrui da compra acessiveis; Esportes de aventura;
q P . ' Participantes da Rota do
Estacionamento seguro. Café

Quadro 10 — Analise das Necessidades do Mercado.
Fonte: Coleta de dados junto a empresa.

Conforme dados coletados junto aos clientes do Clube Ecolégico Leonel,
foram enumerados na Tabela 1 os atrativos que 0s mesmos gostariam de encontrar

no empreendimento.

Tabela 1 — Atrativos desejados

NUMERO DE PESSOAS ATRATIVOS
185 Toboagué
157 Piscina aquecida
138 Sala de jogos
98 Parede de escalada
95 Parque
94 Passeio a cavalo
66 Piscina maior para criancas
64 Arvorismo
59 Mini tiroleza
44 Mini zoolégico

Fonte: Coleta de dados junto aos clientes.
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Arvorismo
Mini tiroleza 6%
6%

Parque

10%

Sala de jogos

14%
Mini zoolégico
4%

Passeio a cavalo
9%

Piscina maior para
criangas
Parede de escalada 7%
10%

Grafico 1 - Proporcéo dos padrfes de respostas com relagdo aos atrativos desejados.
Fonte: Coleta de dados.

Os dados apresentados na Tabela 1 indicam que os cinco atrativos mais
desejados séo toboagua com 185 votos, equivalentes a 18% da preferéncia, piscina
aguecida com 157 votos, equivalendo a 16% dos votos, sala de jogos com 138
votos, referentes a 14% da preferéncia), parede de escalada com 98 votos e parque
com 95 votos, ambos representando uma parcela de 10% da preferéncia de um total
de 1000 respondentes (Grafico 1).

Segundo os sdcios, amparados por dados internos, descreve-se na Quadro 9
0s sete itens que poderiam ser mais bem explorados na empresa, visando maior
lucratividade e divulgacao da empresa.

Nos itens Lanchonete e Restaurante aconselha-se aumento na quantidade de
produtos ofertados para alimentacdo (tortas, bolos e pastéis) e treinamento da
equipe existente para servico de garcom, técnicas para atendimento ao cliente e
preparo de alimentos.

No item Eventos, o objetivo é evitar a queda de faturamento decorrente da
sazonalidade do empreendimento, pois 0s mesmos seriam executados ‘fora da
temporada’.

O foco para o item Saldo de Eventos é potencializar o espaco existente para
alugueis para casamentos, aniversarios, festas e confraternizagbes, realizando
parcerias com buffets para agregar valor aos eventos, uma vez que a empresa nao

poSsui a estrutura necessaria para a realizacdo do mesmo.
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MELHORIAS A SEREM EXPLORADAS, SEGUNDO OS
SOCIOS

Lanchonete

Restaurante

Eventos (melhor idade, balada e escolas)

Saldo de eventos

Vendas externas a clientes potenciais

Internet (site, redes sociais e e-mail)

Banco de dados

Quadro 9 — Potencialidades de exploracéao
Fonte: Coleta de dados junto aos sécios.

De acordo com as respostas recomenda-se o treinamento de funcionarios
para a realizacdo de venda externa dos produtos e servigos ofertados pelo Clube
Ecolégico Leonel, munidos de material de divulgacdo de qualidade e informacdes

relevantes sobre a empresa, dando prioridade aos clientes potenciais.

Tabela 2 — Estrutura ou atividades desejadas pelos clientes

NUumero de pessoas Estrutura ou atividade
372 Banheiro préximo das piscinas gémeas
250 Lanchonete nas piscinas gémeas
199 Brinquedos
179 Monitores

Fonte: Coleta de dados junto aos clientes.

Para os clientes respondentes, conforme dados apresentados na Tabela 2, a
construcdo de banheiro proximo as piscinas gémeas € prioridade para 372 pessoas,
a construgdo de lanchonete nas proximidades das mesmas piscinas € importante
para 250 respondentes. A construcdo de novos brinquedos foi citada por 199
pessoas e 179 clientes mencionaram a existéncia de monitores para realizacdo de
atividades.

Dificiimente uma empresa tem condicbes de resistir a comunicacdes

fragmentadas, pois ao longo dos anos inUmeros reajustes, adaptacfes surgem no
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cenario mundial que vai mudando e acaba forcando a todo instante uma nova
interpretacdo e adaptacdo do que estd acontecendo no Mercado. Os vinculos
consolidados pelas afinidades com o elemento humano sdo uma opcao que a
empresa tem para vencer este obstaculo que sobressai aos outros tantos que
enfrenta, que € agradar o cliente.

Em qualquer planejamento de Marketing as primeiras coisas a serem
definidas, € quem s&o seus consumidores, qual o processo para atrair e manter o
cliente.

Quando as empresas ndo visam mais realizar vendas rapidas, mas fazer com
o cliente um contato maior, procurar saber mais sobre sua vida, costumes e
particularidades, trazé-lo cada vez mais perto da organizagdo, estreitar 0
relacionamento, para que assim possam continuar a oferecer produtos e ou servicos
de qualidade e que estdo prontamente direcionados na satisfacdo dos desejos e
necessidades existentes, com esse redirecionamento do foco para o0
relacionamento, as organizacfes deixaram de lado a questdo do marketing de

transacdes. Nas palavras de Sapoznik (2011), tem-se:

[...] Marketing de Relacionamento é uma estratégia de negdécios que visa
construir pro-ativamente uma preferéncia por uma organizagdo com seus
clientes, canais de distribuicdo e funcionarios, contribuindo para o aumento
do desempenho dessa organizagdo e para resultados sustentaveis.
Consiste, portanto, em lancar mao de vérias ferramentas do marketing,
integradas sob um grande “guarda-chuva”, que garante alinhamento
estratégico e coeréncia de acao (SAPOSNIK, 2011, p. 01)

E consideravel a importancia que o marketing de relacionamento vem
ganhando cada vez mais no mercado, de forma a gerar bases mais especificas para
atender o cliente.

De acordo com Kotler (1998, p.14):

Marketing ndo é como geometria euclidiana, um sistema fixo de conceitos e
axiomas. Pelo contrario, marketing € um dos campos mais dindmicos dentro
da arena administrativa. Continuamente, marketing lanca desafios atuais e
as empresas devem responder. Por conseguinte, ndo € surpreendente que
as novas idéias de marketing mantém-se a tona para atender aos novos
desafios do mercado.

Pela atencéo voltada ao marketing de relacionamento, setores estdo sendo
criados, internamente, nas empresas ficando responsaveis pela questdo especifica
de manutencdo e satisfagdo do seu publico consumidor e até mesmo no

desenvolvimento de novos servicos de apoio aquilo que esta sendo comercializado,
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de forma a tornar-se o mais amplo e completo possivel junto a percep¢éo de valor
dos clientes (KOTLER, 1998).

Segundo Mckenna (2002), as transformacdes séo tantas e ocorrem tao rapido
gue as vezes a situacao foge de controle. S&o muitas as peculiaridades. Os padrbes
e comportamentos estabelecidos no mercado ja ndo sdo mais sustentaveis e fala
sobre algumas das coisas que acontecem nesta nova era, tdo competitiva:

e A diversidade de produtos e servicos aumenta até em pequenos
segmentos de mercado;

¢ A competicdo mundial aumenta;

e Os mercados ficam tdo segmentados que o0s nichos tornam-se
soberanos;

e As distingBes entre produtos ficam pouco nitidas;

e Os ciclos de vida dos produtos sdo acelerados;

e Os canais de distribuicdo estdo em um fluxo constante. Embora ficar ao
lado do cliente seja preeminente, 0s canais muitas vezes obscurecem o
dialogo com o cliente;

e A midia promocional tradicional amplifica o nivel de barulho e néo
consegue comunicar mensagens claras. Reina a confuséo;

e As organiza¢Bes diminuem e se reestruturam, procurando novas formas
de fazer negdcios;

e Ambiente de negb6cios e o0 curso dos eventos competitivos sao
imprevisiveis;

e A previsdo e as pesquisas ndo proporcionam um caminho de a¢&o nitido
(Mckenna, 2002, p.4).

Criar elos de valor entre organizacdo e cliente, mesmo sabendo que a
guestdo da fidelidade € muito discutivel, s6 podera trazer situacdes benéficas para
ambos os lados. As organizacdes que cultivam esta pratica podem-se organizar e
planejar estratégias respaldadas por uma seguranca diante daquilo que estédo
praticando, vendo o consumidor, o que |he interessa ndo se atendo a um unico e
exclusivo produto ou servico.

Para essa especificidade de uso do Clube, a Tabela 3 demonstra algumas

melhorias que essa clientela implantaria neste produto turistico.
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Tabela 3 — Melhorias que essa clientela implantaria neste produto turistico

NUmero de pessoas Melhorias
282 Faria mais banheiros
218 Piscina aquecida
186 Uma portaria
158 Construiria um local para jogos
82 Mais apartamentos

24 Mais placas de sinaliza¢éo dentro do
empreendimento

Fonte: Coleta de dados junto aos clientes.

Na Tabela 3, destacam-se as melhorias citadas pelos clientes para
implantacdo junto ao Clube Ecoldgico Leonel, sendo citada por 282 pessoas a
construcdo de mais banheiros, a constru¢cdo de uma piscina aquecida foi enfatizada
por 218 pessoas. Cento e oitenta e seis clientes citaram a construcdo de uma
portaria especifica para o Clube como importante, e 158 pessoas desejam um local
para jogos. Oitenta e duas pessoas ressaltaram que a construgcdo de mais
apartamentos agregaria valor ao empreendimento e 74 clientes citaram a
necessidade de mais placas de sinaliza¢do dentro do estabelecimento.

As tabelas abaixo visam representar mais alguns guestionamentos:

Tabela 4 — Atrativos na estrutura

NUmero de pessoas Atrativos
548 Piscinas
174 Quiosques para churrasco
105 Brinquedos
94 Natureza
79 Alimentacao

Fonte: Coleta de dados junto aos clientes.

Conforme Tabela 4, as piscinas foram citadas por 548 clientes, 0s quiosques
para churrasco foram mencionados por 174 pessoas, 0s brinquedos por 105
clientes, a natureza exuberante por 94 pessoas e 79 citaram o0s atrativos em

alimentagao.
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5.4 ANALISE DA CONCORRENCIA

Conforme dados apresentados pela empresa, definiu-se analisar o0s

concorrentes Clube de Campo Scandolo e Ody Park Aquatico, conforme quadr 11.

PLANO DE MARKETING - 2012
CLUBE ECOLOGICO LEONEL

Andlise da Concorréncia
Produto / Mercado: Day Use / Lazer

Fatores Diferenciadores
Fatia de o - . Propaganda
Concorrentes | Mercado Caracteristicas Estrat'e'glas Sistemas Promogao
do Produto / e Politicas de Outros
(%) Servico de Preco Distribuicao Venda
¢ ¢ ¢ Pessoal
Clube Desconto . ~ Atendimento
- Divulgacéo .
Ecologico 25 para o personalizado
! via internet o
Leonel criancas ao publico
Clube de Tradicso da Auséncia
Campo 15 N Mais barato de
marca
Scandolo propaganda
Convénio .
Ody Park com Atend_lr_nento
‘o 40 P massificado
Aquatico agéncias .
) ao publico
de turismo
Outros 20

Quadro 11 — Andlise da Concorréncia.
Fonte: Coleta de dados junto a empresa e fontes externas.

Segundo pesquisa realizada com os clientes (Quadro 11), constatou-se que 0
Clube Ecologico Leonel possui como principais concorrentes o Clube de Campo
Scandolo (localizado em Cambara - PR) e o Ody Park Aquético (localizado em
Iguaracu - PR).

Neste sentido, foram verificados junto & empresa quais os pontos fortes e 0s

pontos fracos dos dois maiores concorrentes (Quadro 12).
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Pontos fortes Pontos fracos
Precos baixos Mau atendimento

Clube de Campo Scandolo ) o
Toboagua Infra-estrutura deficiente

Quantidade de atrativos
Ody Park Aquético diferenciados
Estrutura de pousada

Localizacéo distante

Atendimento massificado

Quadro 12 - Pontos Fortes e os Pontos Fracos dos Concorrentes
Fonte: Coleta de dados junto a empresa.

Segundo os dados apresentados no quadro 12, o Clube de Campo Scandolo
apresenta como pontos fortes 0s precos praticados (mais acessiveis) e a existéncia
de um toboagua, porém apresenta como pontos fracos destacados a infra-estrutura
de quiosques e lanchonete deficientes e o atendimento precario junto aos clientes.

Analisando os pontos fortes do Ody Park Aquatico, encontra-se uma estrutura
bem maior que o Clube Ecolégico Leonel, com mesmo publico e quantidade de
atrativos  diferenciados. Destacam-se como pontos fracos, a distancia
(aproximadamente 213 quildmetros) e o atendimento massificado aos clientes.

Foi questionado junto a empresa quais 0s consumidores atuais e potenciais,
onde, quando e por qué compram os produtos da empresa. Os resultados estao
apresentados no Quadro 13.

Consumidores Onde Quando Por qué
Procuram confraternizagéo
Via e-mail, visitas dos L no final do ano e datas
. No inicio do ano .
Escolas nossos divulgadores, letivo comemorativas, tanto entre
telefone os professores quanto entre
alunos.

Via e-mail, telefone,
Familias no local (Clube Constantemente
Ecologico Leonel)

Pois querem tirar um dia de
lazer com a familia e amigos

O maior fluxo de .
Para realizar festas de

Empresas Via e-mail, telefone compra é em s
confraternizacéo
Dezembro
Compram para conhecer
. L essoas novas e passar um
Melhor Idade Telefone, mala direta No inicio do ano pess . ep
dia mais animado em

companhia dos amigos
Porque gostam de reunides

. . . informais, momento de

Amigos Via e-malil, telefone Constantemente

descontracao e lazer junto
com 0s amigos
Quadro 13 — Consumidores Atuais e Potenciais, Onde, Quando e Por Qué
Compram os Produtos da Empresa
Fonte: Coleta de dados junto a empresa.
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Através dos dados internos disponibilizados pela empresa, verifica-se que 0s
principais consumidores de seus produtos sao escolas, familias, empresas, grupos
de melhor idade e amigos, cada qual adquire o produto turistico através de internet,
telefone, mala direta, visitas dos divulgadores e no local, preferencialmente em
periodos especificos e por razdes proprias. Essas informagfes podem auxiliar o
profissional de Marketing a trabalhar em cima dessas acdes, até em termos de

concorréncia.

5.5 ANALISE SWOT

Abaixo estéo relacionados os pontos fortes, pontos fracos, oportunidades e

ameacas.

PLANO DE MARKETING - 2012
CLUBE ECOLOGICO LEONEL

Analise da Concorréncia
Produto / Mercado: Day Use / Lazer

Pontos Fortes Pontos Fracos
Quantidade de &rea verde e paisagismo Venda somente de bebidas em latas
Conforto dos apartamentos suite Tarifario para Day Use (valores elevados)
Atendimento Proibicdo da entrada com bebidas
Comida Horério de verdo (fechamento muito cedo)
Limpeza das piscinas e quantidade Falta de monitores principalmente nas piscinas
Estrutura construida Falta de banheiro nas proximidades das piscinas

Tiroleza gémeas

Oportunidades (escala decrescente):
Clima favoravel (sol e calor)
Crescimento econémico nacional
Olimpiadas (2016)
Acao do SEBRAE para ofertar midia gratuita a empresas do ramo
Mau atendimento prestado pelo concorrente mais proximo

Ameacas (escala decrescente)
Clima desfavoravel (chuva e frio)
Crise econdmica mundial
Assédio pelos concorrentes
Crescimento do concorrente
Epidemias (gripo suina, dengue, dentre outras)

Quadro 14 — Anélise da Concorréncia
Fonte: Coleta de dados junto a empresa, colaboradores e clientes.
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Conforme dados apresentados no quadro acima, fica evidente que o clima é
fator determinante do sucesso do empreendimento, pois 0 mesmo foi mencionado
como oportunidade no caso de sol e calor; e descrito como ameaca no caso de
chuva e/ou frio.

A empresa pretende aproveitar o bom momento econGmico nacional para
alavancar suas vendas, inclusive durante os eventos internacionais que acontecerao
em 2014 (Copa do Mundo de Futebol) e 2016 (Olimpiadas).

Aproveitar oportunidades como as aparicbes em midias realizadas pelo
Sebrae, que objetiva o fomento do micro e pequeno empresario do setor turistico, e
0 mau atendimento prestado pelo concorrente mais préximo (conforme dados
obtidos junto aos clientes).

Na classificacdo de ameacas a empresa cita a crise econdmica mundial atual
(Crise Européia), o assédio realizado pelos concorrentes junto aos seus atuais
clientes e clientes em potencial, o possivel crescimento dos concorrentes, além de
epidemias que possam vir a acontecer (como a epidemia de gripe suina que ocorreu
em 2009 e a epidemia de dengue que ocorreu em 2010), que afasta uma pequena
qguantidade de turistas.

Através da definicdo de objetivos claros e bem definidos e estratégias
condizentes e realizaveis para o alcance daqueles, acredita-se que a empresa tera
condicbes de crescimento, realizando melhorias na infra-estrutura e aquisicdo de
novos atrativos, treinamento de funcionarios para melhor atendimento, gerando
melhor receptividade junto ao publico que procura turismo local.

Segundo informagfes colhidas junto aos proprietarios, nao existe um
planejamento para a empresa, cada proprietario pensa de uma maneira e 0s
mesmos nao se reanem para discutir assuntos, nem operacionais, nem financeiros,
nem estratégicos. O diretor financeiro carrega toda a responsabilidade com ele e
nao senta para fazer reunides, divulgando metas e estratégias.

Do mesmo modo, ndo existem reunides com os funcionarios para repassar
informacdes relevantes, dar e receber feedback dos funcionarios e dos clientes. As
vezes, 0S proprietarios fazem questionarios para os funcionarios para saber da sua
opinido e o que eles tém de informacdes, porém isso ndo ocorre com frequéncia e

os dados raramente ndo analisados e os resultados aplicados.
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5.6 OBJETIVOS, ESTRATEGIAS E SUPOSICOES

Apos a coleta e analise dos dados junto a empresa, definiram-se os objetivos,

estratégias e suposi¢cdes, conforme quadro 15.

PLANO DE MARKETING - 2012
CLUBE ECOLOGICO LEONEL

Objetivos, Estratégias e Suposicdes
Produto / Mercado: Day Use / Lazer

Objetivos do composto de marketing Suposicdes

PRODUTO
* Desenvolver e implantar semanas tematica e | * Formatar o produto para a venda, enviar
mini-roteiros com escolas, através de aulas para confeccdo de arte e material gréafico e
vivenciais, fazendo a juncao teoria-pratica estabelecer pessoa responsavel para as
* Visitar escolas, clubes de melhor idade e visitas
empresas
PROMOGAO o .
. ) ) * Contratar funcionario com conhecimentos

Divulgar através do Facebook®, Twitter®, especificos para redes sociais e envio de e-
MSN® e Orkut® e distribui¢éo de e-mail mail massificado
massificado
PRACA
* Divulgar nas 72 cidades préximas do * Contratar equipe para divulgacéo com
estabelecimento, enfatizando as cinco mais treinamento especifico antecipado

recepcionadas

PRECO
% . . -
* Oferecer desconto de 20% nos valores de Induzir os clientes a utilizar

depdsito efetuado em conta corrente

Quadro 15 - Objetivos, Estratégias e Suposicdes.
Fonte: Coleta de dados junto a empresa.

A empresa vem demonstrando preocupacdo com a criacdo e divulgacdo de
seus produtos e servigos, necessarios para o crescimento e sustentacdo no ramo de
turismo.

No quadro acima (quadro 15) foram especificados os produtos que deveréo
ser trabalhados (desenvolver e implantar semanas tematicas e realizar visitas a

escolas, clubes de melhor idade e empresas), os meios de promoc¢ao (meios de
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divulgacdo a serem utilizados), a praca de atuagdo (localidades a serem
trabalhadas) e a estratégia de preco (descontos para pagamentos antecipados).

5.7 PROGRAMAS DE ACAO

Desde sua fundacdo a empresa nao realiza acdes de marketing visando a
manutencdo ou aumento no numero de clientes. Os produtos e servicos sao
implantados sem um estudo prévio de viabilidade ou necessidades apresentadas
pelos clientes.

Com a realizacdo e implantacédo deste plano de marketing, acredita-se que a
empresa venha a otimizar espacos ociosos, elaborar roteiros especificos para
determinados publicos (melhor idade, por exemplo), implantar semanas tematicas
com escolas (semana da crianca, semana dos formandos etc.), realizar visitar para
exposicao de sua estrutura, produtos e servi¢os junto a escolas, empresas e igrejas
e realizar parcerias com agéncias de turismo préximas.

Segue abaixo quadro especificando a estratégia, a pessoa responsavel pela

conducéo / controle, os prazos estipulados e os orgamentos individuais.
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PLANO DE MARKETING - 2012

CLUBE ECOLOGICO LEONEL

Programas de Agéo

Produto / Mercado: Day Use / Lazer

Estratégias Pesso,a Prazos Orcamentos
responsavel
Realizar de eventos noturnos através de Laura e R$ 5.000,00/
. 05/2012
parcerias Eduardo evento
Potenmgllzar eventos direcionados ao publico da Laura 06/2012 R$ 5.000,00/
melhor idade temporada
Implantar semanas teméticas com escolas, R$ 4.500.00 /
através de aulas vivenciais, fazendo a juncéo Pedro 09/2012 RO
) e semana tematica
teoria-pratica
Realizar visitas as escolas Recepcionista 04/2012 R$ 800,00
Realizar visitas a Clubes de melhor idade Recepcionista 05/2012 R$ 400,00
Visitar Igrejas Recepcionista 05/2012 R$ 300,00
Comunicar Empresas Telefonista 06/2012 R$ 150,00
Procurar Agéncias de turismo, para tornar o
produto turistico mais conhecido e potencializar Secretéria 06/2012 R$ 300,00
0 produto Rota do Café e parceiros
Degenvol\{er mini roteiros para tqrnar 0] prodqto Laura 09/2012 R$ 500,00
mais atrativo, fortalecendo através de parcerias
Pesquisar com os cllente\s para sab(_ar se o Recepcionista 10/2012 R$ 150,00
produto esta atendendo as expectativas
Fazer as alteracdes para que o produto seja
melhor comercallzado e dlvulgagao direcionada Laura 10/2012 R$ 500,00
do produto ao cliente-alvo, através de
propaganda especifica e criada para este fim
Enfatizar a importancia de um servico de
atendimento ao cliente, com funcionario Pedro 10/2012 R$ 150,00
qualificado e preparado para a fungéo
Reallgar a pesquisa de satllsfagao dp o Pedro Dla\po_s_terlor R$ 150,00
atendimento prestado no dia posterior a visita a visita
Fazer ligacdo de agradecimento para Dia posterior
coordenadores de excursdes junto ao Telefonista | pos/ R$ 150,00
; a visita
estabelecimento
EnV|ar_ cartdes de parabemzaqao em (_jatas Secretaria 15 dias antes R$ 2.000,00
especiais (aniversarios, dia do profissional etc.) da data
Oferecer aos proprietarios de agéncias de
turismo local uma estada para conhecer o Secretaria 10/2012 R$ 500,00

produto objetivando a comercializagéo do
mesmo junto aos seus clientes etc.

Quadro 16 — Programas de Acéo

Fonte: Coleta de dados junto a empresa.
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5.8 ORCAMENTACAO, IMPLEMENTACAO E CONTROLE

No quadro acima estdo descritos 0s orcamentos, 0S prazos para a
implementacdo de cada acdo e o responséavel (controlador) por cada acao.

Supde-se, conforme estudo de caso realizado junto aos soOcios, aos
funcionarios e aos clientes, que o0 relacionamento ruim entre 0s sOcios ou
relacionamento ruim entre os funcionarios, o desleixo com o local, a falta de higiene,
0 mau atendimento ou a impericia negocial do responsavel pelo agendamento

afetaria o0 bom andamento dos negocios da empresa.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

O turismo é um segmento em franca expansdo no mercado nacional e
mundial. O turismo ecolégico € um segmento do turismo onde Ferreira e Farias
(2011) definem como sendo uma ramificagdo do turismo ligado a natureza, onde
enfoca os passeios ao ambiente natural a pé, através das trilhas ecoldgicas para
conseguir obter assim uma aproximagédo sadia do homem com a natureza, visa
através de praticas corretas de uso de areas ambientais promover uma interacao
entre o turista e 0 ambiente de modo que essa juncdo de homem e natureza nao
gere nenhum tipo de dano para a mesma.

O Clube Ecologico Leonel é uma empresa familiar, situada em Cambara (PR),
gue enfoca o turismo ecolégico como principal segmento de atuacdo. Desde sua
constituicdo, no ano de 1999, a empresa nao realizou nenhuma pesquisa de
mercado, nenhum planejamento foi tracado, nenhum objetivo de longo prazo
estipulado. Neste contexto, considera-se de extrema importancia o melhor
direcionamento das acdes da empresa, visando averiguar qual seu publico-alvo,
quais suas ansiedades, quais sdo seus principais concorrentes e estratégias de
atuacdo. Com a elaboracéo deste trabalho pretendeu-se atingir o seguinte objetivo:
elaborar um plano de Marketing para o Clube Ecoldgico Leonel visando definir
melhor as estratégias futuras, frente a evolucédo da concorréncia no mercado.

Tendo em mente este objetivo, o presente estudo utilizou o método
exploratério de pesquisa de marketing, que auxiliou no desenvolvimento do plano
em todas as suas etapas, considerando ser o mais adequado ao estudo proposto.

Revendo os objetivos especificos, verificou-se que o Clube Ecolégico Leonel
possui uma localizagdo privilegiada, a quatrocentos quildbmetros da cidade de Sé&o
Paulo (SP) e quatrocentos quildbmetros de Curitiba (PR). Num raio de cem
quildmetros encontram-se setenta e duas cidades a serem exploradas, totalizando,
aproximadamente, um milhdo de habitantes. Os principais produtos ofertados pela
empresa sao day use, hospedagem, tirolesa e lanchonete, sendo seus principais
clientes sdo escolas, familias, empresas, melhor idade e amigos. Possui como
principais concorrentes o Clube de Campo Scandolo (localizado em Cambaréa - PR)

e 0 Ody Park Aquatico (localizado em Iguaracu - PR).
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Como principais pontos fortes destacam-se as piscinas e 0s quiosques para
churrasco. Os principais pontos fracos apontados foram venda somente de bebidas
em latas e o valor praticado para o day use (tarifario). As oportunidades encontradas
foram o clima favoravel (sol e calor), o atual crescimento econémico brasileiro e dois
eventos internacional que se realizardo no Brasil (Copa do Mundo em 2014 e
Olimpiadas em 2016), aumentando consideravelmente o numero de turistas, tanto
internos, quanto externos. As principais ameacas descritas foram o clima
desfavoravel (chuva e frio), a crise econémica mundial e o assédio praticado pelos
concorrentes.

Através da definicdo de estratégias realizaveis, descritas no Plano de
Marketing, acredita-se que a empresa tera condi¢cdes de crescimento, realizando
melhorias na infra-estrutura e aquisicAo de novos atrativos, elaboracdo e
implantacdo de novos produtos e servicos (eventos noturnos, semans tematicas,
visitas, pesquisas de satisfacdo de atendimento etc.), treinamento de funcionarios
para melhor atendimento, gerando melhor receptividade junto ao publico que
procura turismo local.

Com base nos roteiros de entrevistas aplicados e suas analises, e nos demais
dados expostos, conclui-se que foram atendidas as questbes especificas e, por
consequéncia, a questao geral propostas nos objetivos especificos e geral. Fica
evidente que o assunto ndo se esgotou, devido as constantes alteracées no
comportamento dos consumidores, fazem-se necessarias novas pesquisas, em
datas subsequentes, para verificar as alteracdes existentes e efetuar os necessarios
ajustes a serem realizados no Plano de Marketing.

Apresentou-se como limitacdo o tempo para a realizacdo da pesquisa, pois a
temporada iniciou-se em setembro de 2011 e estende-se até marco de 2012,
portanto o publico-alvo da pesquisa ficou limitado a familias e escolas, deixando de
lado empresas, melhor idade e amigos que tém como meses de maior fluxo os
préximos. Acredita-se que esta pesquisa com 0s demais publicos possa incluir

algumas sugestdes apresentadas.
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APENDICE A

ROTEIRO PARA OS SOCIOS

1) Quais séao as caracteristicas demograficas, geograficas e psicograficas do seu
cliente?

2) Quais séo os produtos que a empresa comercializa?

3) Aonde séo vendidos os produtos da empresa?

4) Quais sdo os consumidores atuais e potenciais, onde e quando e porgue
compram os produtos da empresa?

5) A compra de day use, hospedagem e eventos é sazonal? Em que época
acontece a compra?

6) Como é possivel manter ou intensificar os relacionamentos com os clientes?

7) Como é feito o planejamento para acdes futuras entre os socios?

8) Com que frequéncia os socios fazem reunides para discutir assuntos
operacionais, financeiros e estratégicos?

9) Como sao divididos os setores de trabalho dentro da empresa?

10) Com que frequéncia os proprietarios fazem reunides com os funcionarios, para
ter um feedback de seus clientes ?

11) O que fazer para o Clube Ecolégico Leonel se tornar mais atrativo para que o
cliente procure cada dia mais 0s servigos?

12) Qual os beneficios que o cliente encontra em sua empresa?

13) Qual evento mais se destaca?

14) Qual época do ano é mais procurado?

15) Quais séo os meses de sazonalidade da empresa?

16) O que é feito para evitar a sazonalidade?

17) Quais as cidades que mais frequentaram a empresa nas Uultimas duas
temporadas? O fluxo de pessoas de cada cidade aumentou ou diminuiu? Quanto
cada segmento de clientes gera de lucro mensalmente?

18) Qual é o fluxo de pessoas durante a semana e dias de semana?

19) Quantos clientes estiveram no Clube durante a temporada?

20) Quais os atrativos mais vendidos?
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21) Quais sao suas estratégias para potencializar as vendas durante a semana e
nos meses de sazonalidade?

22) O que fazer para vender os produtos que sédo pouco procurados?

23) Em relacdo ao ambiente o que vocé acha que afetaria o bom andamento dos
negécios da empresa?

24) Quais séo seus principais concorrentes?

25) Quais sdo as caracteristicas dos produtos dos seus concorrentes, fatores
diferenciais de cada uma assim como politica de precos, caracteristicas dos
produtos e servigos, sistemas de distribuicdo, propaganda, promogéo e venda?

26) Quais séo os pontos fortes e fracos dos concorrentes?

27) O que o Clube Ecologico Leonel tem que diferencia dos demais concorrentes?

28) Qual a frequéncia de treinamento dos seus funcionarios?

29) Possui um servico de atendimento ao cliente, um pds venda?

30) Quais sdo as empresas que mais frequentam o Clube Ecoldgico Leonel, e em
guais meses?

31) Quais séo as escolas que mais frequentam o Clube Ecol6gico Leonel e em quais
meses?

32) Quais os periodos de mais ocupacado na hospedagem?

33) Quais séo as principais fontes de captacédo de clientes?

34) O que poderia ser melhor explorado no Clube Ecoldgico Leonel?

35) Qual a disponibilidade de recursos financeiro a empresa possui?

36) Quais sdao os consumidores potenciais? Que medidas poderiam ser tomadas
para potencializar as vendas a estes grupos?
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APENDICE B

ROTEIRO PARA OS CLIENTES

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7
8)
9)

Com que frequéncia vocé faz viagens a lazer por ano?

Como ficou conhecendo o Clube Ecolégico Leonel?

Possui filhos? Quais idades?

Quais atrativos gostaria de encontrar no Clube Ecoldgico Leonel?

O site da empresa esta claro?

A pessoa que estédo no telefone passam as informacdes desejadas?

O que te atrai na estrutura do Clube Ecolégico Leonel?

Que tipo de comida vocé deseja encontrar em nosso restaurante?

Em termos de estrutura, o que vocé acha que deveria ter a mais no Clube

Ecoldgico Leonel?

10) Que melhorias vocé implantaria neste produto turistico?

11) Qual outro local de lazer que vocé e sua familia costumam visitar?

12) Com que frequéncia visita o Clube Ecolégico Leonel?

13) Quais sdo os pontos gque vocé leva em consideracdo na hora de comprar uma

hospedagem ou um day use em um local de lazer?

14) Vocé conhece nossos eventos?
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APENDICE C

ROTEIRO PARA OS FUNCIONARIOS

1)
2)
3)
4)

5)
6)
7

8)

9)

Quantos clientes ligaram e ndo fecharam a reserva?

Quantas ligacdes sao recebidas por dia?

Quais sao as principais reclamacdes dos clientes e quais os principais elogios?
Em sua opinido o Clube Ecolégico Leonel deveria construir que tipo de
instalacdes prioritarias? Por qué?

Vocé acha que deveria ter treinamentos? Se sim qual tipo de treinamentos?

O que deveria ser feito na baixa temporada para manter a equipe o ano todo?

O que deveria ser feito para aumentar o0 nimero de visitantes tanto na alta
guanto na baixa temporada?

O gque faz com que o cliente retorne e como vocé pode contribuir para melhorar
ainda mais este atrativo?

O que faz com que o cliente se afaste e como vocé pode ajudar a resolver este
problema?

10) Vocé sabe todos os precos de diarias, day use e eventos da empresa?

11) Escreva abaixo outras sugestdes que vocé acha importante.
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APENDICE D

ROTEIRO PARA OS ALUNOS

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7
8)
9)

Com que frequéncia vocé viaja com seus pais, amigos ou familia?

Como ficou conhecendo o Clube Ecolégico Leonel?

O que vocé mais gosta quando visita o Clube Ecoldgico Leonel?

Que tipo de comida vocé deseja encontrar em nosso restaurante?

O que vocé acha que deveria ter para ficar ainda mais divertido?

Qual outro local de lazer que vocé e sua familia costumam visitar?

Com que frequéncia visita o Clube Ecolégico Leonel?

Vocé conhece nossos eventos? Semana da crianga / Semana dos formandos
Qual evento vocé gostaria que tivesse no Clube Ecoldgico Leonel? Qual nome
vocé daria para este evento e 0 que gostaria que tivesse de brinquedos e

atividades?
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APENDICE E

ROTEIRO PARA OS PROFESSORES / MELHOR IDADE / FAMILIAS

1) Nome:

2) Endereco para correspondéncia: Rua / Cidade / CEP

3) Telefone para contato:

4) Data do aniversério:

5) Com que frequéncia vocé faz viagens de lazer por ano?

6) Como ficou conhecendo o Clube Ecologico Leonel?

7) Possui filhos? Quais idades?

8) Quais atrativos gostaria de encontrar no Clube Ecolégico Leonel?

9) O site da empresa esta claro?

10) A pessoa que esta no telefone passa as informacdes desejadas?

11) Vocé recebe informacdes sobre nossos eventos?

12) O que Ihe atrai na estrutura do Clube Ecoldgico Leonel?

13) Que tipo de comida vocé deseja encontrar em nosso restaurante? Dé sua
sugestéo de cardapio de café da manha, almoco e lanche da tarde.

14) Em termos de estrutura, o que vocé acha que deveria ser construido no Clube
Ecolégico Leonel?

15) Que melhorias vocé implantaria em nossa programacao?

16) Quais outros locais de lazer que vocé sua familia e amigos costumam visitar?

17) Com que frequéncia vocé visita o Clube Ecol6gico Leonel?

18) Quais séo os pontos que vocé leva em consideracdo na hora de comprar uma
hospedagem ou um day use em um local de lazer?

19) Qual tipo de evento vocé gostaria que tivesse no Clube? Qual tema vocé daria

para o evento?



