UNIVERSIDADE DO EXTREMO SUL CATARINENSE - UNESC
CURSO DE POS-GRADUACAO EM MBA EM GERENCIA FINANCEIRA

EVERTON LUIZ CANCILLIER

ESTUDO PARA A ELABORACAO DE UM PLANEJAMENTO
ESTRATEGICO DE MARKETING PARA A SOCIEDADE RECREATIVA
URUSSANGA

CRICIUMA/SC, MARCO, 2011



EVERTON LUIZ CANCILLIER

ESTUDO PARA A ELABORACAO DE UM PLANEJAMENTO
ESTRATEGICO DE MARKETING PARA A SOCIEDADE RECREATIVA
URUSSANGA

Monografia apresentada a Diretoria de Pos-
Graduacdo da Universidade do Extremo Sul
Catarinense — UNESC, para a obtencédo do titulo de
Especialista em MBA em Geréncia Financeira.

Orientador: Prof. Silvio Teitelbaum

CRICIUMA/SC, MARCO, 2011



Dedico esta Monografia ao meu pai (in
memorian) e orientador, exemplo impar de
mestre e de pai, que sempre serviu de norte ao
longo de toda minha vida, me apoiando e me
iluminado em todas minhas decisdes.

Dedico ainda, este trabalho a figura de igual
magnitude, minha mé&e. M&e exemplar e
docente singular, que jamais deixou faltar

alegria e motivacdo em minha existéncia.



AGRADECIMENTOS

Agradeco a Deus pela vida, amor e sabedoria.

A0S meus pais e irmaos por serem meus
alicerces e estarem presentes em todos o0s
momentos da minha vida.

Agradeco ainda, especialmente, a minha
esposa e minha filha que ndo dispensaram
amor e dedicagao incondicionais e que nunca
mediram esforcos para me auxiliar na
construcéo desta caminhada.

Ao meu orientador, oOtimo profissional,
atencioso que nao mediu esforcos para me
auxiliar e me acompanhar na realizagcado desta
monografia, que mesmo a distancia nao

atrapalhou a concretizacdo da mesma.



“Existem cinco tipos de empresas:
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Aquelas que acham que fazem as coisas

acontecerem;
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Aquelas que se surpreendem quando as coisas

acontecem; e

Aquelas que ndo sabem o que aconteceu’.
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RESUMO

A presente Mongrafia tem como base fazer um estudo para a elaboragédo de um
planejamento estratégico de marketing, sendo que o objetivo geral é elaborar um
planejamento estratégico de marketing para a Sociedade Recreativa Urussanga,
esta localizada na area central da cidade de mesmo nome. Na fundamentacéo
tedrica, buscou-se discorrer assuntos como marketing e planejamento estratégico,
assuntos estes que dardo o suporte necessario para a viabilizacdo da pesquisa
deste estudo. Foram realizadas duas pesquisas, sendo uma interna (entrevista com
0 gerente) e externa (pesquisa de mercado/satisfacdo); todas as duas pesquisas
foram realizadas pelo proprio pesquisador. A pesquisa de mercado contém vinte
guestdes que foram distribuidas em perfil e satisfacéo do cliente/sécio que utiliza os
servicos prestados pela Instituicdo. O universo da pesquisa constituiu-se de 50
clientes que usufruem dos servicos proporcionados pela Instituicdo. A construcéo
deste trabalho foi relevante pelo motivo da experiéncia e conhecimento adquiridos
que serdo de grande valia pessoal e profissional para o pesquisador. Para a
Sociedade Recreativa Urussanga esse trabalho foi de fundamental importancia, pois
através da pesquisa, conheceu-se os fatos, os pontos fortes, fracos, oportunidades,
ameacas, como também foi possivel fazer as propostas de marketing para a referida
instituicdo, sabendo-se que com estas propostas a organizacdo s6 tem a ganhar
clientes e a fidelizac&o destes perante seus concorrentes.

Palavras-Chave: Planejamento estratégico. Marketing. Satisfacao.
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1 INTRODUCAO

O cenario econbmico estd em constante transformacdo e o0s
empreendedores precisam ter percep¢do mais agucada dos negécios, diante dessa
nova perspectiva.

Esta monografia vem agregar sugestbes e propostas de melhorias e
viabilizacdo da Instituicdo, por se tratar de uma organizacdo na area de lazer, é
preciso reformular as estratégias em relacdo ao atendimento e a prestacdo de
servigos de qualidade, trazendo a superagéo das expectativas, desejos, satisfacdo e
fidelizacao dos clientes/sdcios ja conseguidos e a conquista de futuros clientes.

A instituicdo em estudo, uma organizacdo que presta servicos de lazer e
bem-estar aos seus clientes/socios esta localizada na area central da cidade de
Urussanga, SC, e na cidade, esta por ser uma cidade pequena, nao possui
concorrentes do mesmo porte, mas objetivando a conquista de novos clientes surge
a necessidade de um planejamento estratégico de marketing. Deste modo, sera
possivel acolher o maior nimero de clientes e atendé-los com qualidade nos
produtos oferecidos e nos servigos prestados.

O ato de planejar € essencial para o uso racional dos recursos da
instituicdo e, dessa forma, garantir o sucesso da mesma. A complexidade no cenario
empresarial e das turbuléncias e incertezas fazem com que este estudo busque no
marketing ferramentas e técnicas para que auxiliem no processo gerencial. O
Planejamento Estratégico de Marketing, aqui proposto, € uma dessas ferramentas,
pois esta contempla as caracteristicas das pequenas e médias organizacfes, neste
caso, a Sociedade Recreativa Urussanga. Entre tantas condicbes para sua
sobrevivéncia estd ligada a clara definicio de seus objetivos e ao tracado
antecipado dos possiveis caminhos a serem percorridos para atingi-los.

Logo, € necessario um estudo para analisar a situacdo geral, as
oportunidades e ameacas, criar uma missdo para a mesma estabelecer a visao e
identificar os pontos fortes e fracos e, por fim, criar um plano de marketing com as
acOes necessarias para as tomadas de decisdes, que visem alcancar os objetivos
propostos.

Diante deste cenario, € inevitavel um processo de mudanca na Instituicao,
para estabelecer o Planejamento Estratégico de Marketing, tendo a interacdo do seu

ambiente interno e externo.
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1.1 TEMA

Estudo para a elaboracdo de um planejamento estratégico de marketing

para a Sociedade Recreativa Urussanga.

1.2 PROBLEMA

Como elaborar um planejamento estratégico de marketing para a

Sociedade Recreativa Urussanga?

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo geral

Elaborar um planejamento estratégico de marketing para a Sociedade

Recreativa Urussanga.

1.3.2 Objetivos especificos

e Analisar a ATA e os documentos da Sociedade Recreativa Urussanga;

e Analisar o ambiente interno da Sociedade Recreativa, por meio da
entrevista com o diretor da instituicdo abordando assuntos de marketing;

e Analisar o ambiente externo por meio da pesquisa de campo com 0s
sécios da Sociedade Recreativa Urussanga;

¢ |dentificar os pontos fracos e fortes utilizando a ferramenta de Analise
Swot.

e Definir metas, objetivos, misséo, visdo e valores para a Sociedade
Recreativa Urussanga;

o Estabelecer estratégias aos problemas elencados na pesquisa de campo.

1.4 JUSTIFICATIVA

Apoés a revolugdo industrial, muitas alteragbes foram provocadas no

mundo, nas organiza¢cdes produtivas e gerenciais, envolvendo empresas de
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pequeno e médio porte, tendo em vista a interferéncia rapida e eficiente das
informacdes tecnologicas, entre outros fatores, no mundo dos negocios. Este cenario
trouxe aos donos das empresas uma percepcdo mais acentuada de seus negocios
diante dessa nova perspectiva.

O Planejamento Estratégico em Marketing € utilizado como um
instrumento que auxilia no planejamento da empresa, pois 0 negoécio encontra-se
muito competidor. Os fatores importantes para a implementacao deste planejamento
€ a analise minuciosa da empresa, fazendo uma pesquisa interna e externa para
evidenciar os problemas, e assim, levantar melhorias.

As organizagOes diante das mudangas constantes organizacionais devem
manter-se competitivas, pois o mercado exige inovacdes. E importante que
empreendedores tracem um planejamento abordando objetivos, elencando os bens
e 0s servicos da empresa, e 0s pontos que devem ser melhorados. Se os
empreendedores nao realizam um planejamento, a organizacdo pode estagnar e
assim a concorréncia fica a mercé. ldéias e métodos de marketing novos podem
substituir os servigcos e melhorar a empresa qualificando-a.

A realizacao deste trabalho terd como base o estudo do marketing e suas
variaveis, incluindo o macro ambiente onde estd inserida a empresa, a qual
representa fatores existentes no contexto da mesma e que muitas vezes fogem do
seu controle. Porém, mudam as intensidades, 0s costumes e 0s acontecimentos no
processo de comercializacdo. Estes fatores podem antever as mudancas, conhecer
a situacdo atual, aumentar as oportunidades de um planejamento de marketing
adequado a esta instituicdo. A andlise interna da instituicdo também é alvo de
estudo, tendo em vista as forcas e limitacbes da mesma. Esta andlise implica em
uma pesquisa de mercado com os clientes/usuarios sobre as condi¢des internas da
mesma para permitir uma avaliagdo dos principais pontos fortes e dos pontos fracos
gue a organizacdo possui. Os pontos fortes constituem as for¢cas propulsoras da
organizacdo que facilitam o alcance dos objetivos organizacionais, que devem ser
reforcados, enquanto os pontos fracos constituem as limitacdes e forcas restritivas
que dificultam ou impedem o seu alcance, 0os quais devem ser superados.

A importancia de se tracar um plano de marketing para a Sociedade
Recreativa Urussanga é poder ter um guia para saber atuar exatamente neste
mercado competitivo e em constantes modificagGes, para iSso 0 plano serve para

estabelecer objetivos, metas e estratégias que tem como finalidade ordenar os



15

pontos positivos e negativos, assim como as oportunidades e ameacas da
instituicao.

Este planejamento servirA como base para as futuras melhorias da
Instituicdo, que no ano de 2012 faz 50 anos, e precisa se adequar ao mercado
competitivo e globalizado, podendo assim proporcionar aos seus clientes/socios a

satisfacdo de estar em um ambiente inovador e com caracteristicas Unicas.
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2 REVISAO DE LITERATURA

O presente capitulo aborda autores e pensadores que conceituam e
fazem com que entendamos sobre marketing, trazendo seu conceito, evolucao,

processo e composto, outro tema relevante € sobre o planejamento estratégico,

onde trouxe-se o conceito de estratégia e os itens que compdem um planejamento.

2.1 CONCEITOS DE MARKETING

A sociedade moderna € influenciada pelo marketing no seu cotidiano.
Newmann (2009, p. 1) define marketing dizendo que “é¢ uma expressao anglo-
saxonica derivada da palavra mercari, do latim, que significa, comércio, ou ato de
mercar, comercializar ou transacionar [...]".

“Marketing € o conjunto de operacdes que envolvem a vida do produto,
desde a planificacdo de sua producdo até o momento em que € adquirido pelo
consumidor” (MICHAELIS apud SERRANO, 2007, p. 1).

Para muitas pessoas o marketing € definido como propaganda e para
outras, tem 0 mesmo significado que pesquisa de mercado ou promocédo de vendas
(KOTLER, 1999).

Marketing € uma fungdo organizacional e um conjunto de processos que
envolvem a criagdo, a comunicacdo e a entrega de valor para os clientes,
bem como a administracdo do relacionamento com eles, de modo que

beneficie a organizacdo e seu publico interessado (AMA, 2005 apud
SERRANO, 2007, p. 1).

Marketing € um instrumento que apresenta um conjunto de variaveis,
desde o ato de analisar, planejar, segmentar o mercado, descobrir as necessidades
dos clientes, implementar programas de transacoes, e estende-se até as promoc¢oes
de vendas e servigos ao consumidor, visando satisfazer o cliente e manté-lo a longo
prazo. O marketing tem como finalidade construir relacionamentos com os clientes,
sejam estes internos ou externos, para o alcance dos objetivos da empresa
(KOTLER, 1999).

Marketing € o estudo do mercado que visa a planejar possiveis langamentos
de produtos em um futuro proximo ou distante (prospectivos), e que leva em
consideragdo as necessidades existentes ou possiveis, e as perspectivas de
pesquisa e de adaptacdo da empresa (SEBRAE apud SERRANO, 2007, p.
1).

Kotler (1999) complementa dizendo que o marketing é uma atividade
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humana dirigida a satisfazer as necessidades e desejos por meio do processo de
trocas. E depois ampliou este conceito para a ciéncia e a arte de conquistar e manter
clientes, desenvolvendo relacionamentos lucrativos com eles. O marketing voltado
apenas para a venda dos servicos ndo atende mais as necessidades da economia
atual e os métodos tradicionais de atrair e reter clientes, assim demonstram estar se
tornando rapidamente ineficazes.

Kotler e Armstrong (1999 apud SERRANO, 2007, p. 1), definem que o
“‘marketing é a entrega de satisfacdo para o cliente em forma de beneficio”.

As atividades que englobam o marketing vém dar o devido suporte as
organizagdes nos impactos de servicos, produtos e atendimento aos clientes,
criando dessa forma solidez no engajamento junto aqueles que a organizacéo
necessita para o seu pleno desenvolvimento (KOTLER, 1999).

Para Kotler (1998, p. 37), o marketing: "assume que a chave para atingir
as metas organizacionais consiste em ser mais eficaz do que os concorrentes para
integrar as atividades de marketing, satisfazendo, assim, as necessidades e desejos
dos mercados alvos". Desta forma, quando identificadas as necessidades e os
desejos dos clientes, a organizacao procura disponibilizar os produtos e servigos
para atender a demanda, de maneira que possam ser adquiridos ou consumidos
pelo publico alvo da organizagéo.

Para Kotler (2003), os conceitos centrais de marketing (necessidades,
desejos, demandas, produtos, troca, transacdes e mercados) estdo vinculados,

como apresenta na figura 1:

NECESSIDADES
MERCADOS DESEIOS
CONCEITOS
CENTRAIS
TRANIAZOES DE
DEMANDAS
MARKETING /
TROCA FRODUTOS

\_\_‘_‘_____'_"J,_/

Figura 1: Conceitos centrais de marketing
Fonte: Tavares (2007, p. 1).
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‘Esta relacdo tem como principio a base da constru¢cdo da propria
fundamentacédo tedrica do marketing. A seguir, vamos as definices dos elementos
gue compdem a sua estrutura conceitual” (TAVARES, 2007, p. 1).

Kotler (2003) denota que o marketing pode ser entendido como um
instrumento estratégico de real importancia para as empresas, pois envolve toda a
organizagdo, tem por principal objetivo identificar e analisar a satisfacdo das
necessidades e desejos dos clientes e assim alcancar o crescimento dos lucros.

O paradigma mudou, produtos/servicos vao e vém e a unidade de valor
hoje € o relacionamento com o cliente, fazendo com que as empresas precisem
mudar a forma de fazer negdcio para manter sua competitividade em um mercado
cada vez mais agressivo (KOTLER, 1999).

As novas necessidades se traduzem em um marketing voltado para o
relacionamento estreito entre a empresa e os clientes. A ideia por tras disto é tornar
a empresa, do ponto de vista do cliente, a mais adequada para satisfazer as suas
necessidades. Para alcancar este relacionamento sera necessario prestar um
atendimento personalizado para os clientes. Os profissionais de marketing e as
empresas terdo que repensar 0S processos de se comunicar com seus clientes e
fornecedores (KOTLER, 1999).

Ainda, segundo Kotler (1998, p. 36), venda é: “[...] os consumidores, se
deixados sozinhos, normalmente, ndo comprardo o suficiente dos produtos da
organizacao, assim a organizacao deve empregar um esforco agressivo de venda e
de promogéao".

Portanto, marketing € muito mais do que simplesmente vender. Devem-se
compreender as necessidades individualizadas dos clientes, na busca em construir
relacbes satisfatérias a longo prazo com os consumidores, fornecedores e
distribuidores para reter sua preferéncia e negdcios a longo prazo, sem deixar de

esquecer os clientes internos.
2.1.1 Origem do pensamento de marketing

A palavra marketing nem sempre esteve presente na bibliografia, nem nas
atividades organizacionais. A fungdo de comeércio, sim, enfatiza o autor, existe desde
gue o homem sentiu falta de alguns elementos para a sua subsisténcia, precisando
trocar bens/servigos que possuia com aqueles de outros seres humanos. A palavra

marketing era inexistente até 1909. O aparecimento e desenvolvimento do seu
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conceito, atividades e principios ocorreu no século XX (TOALDO, 1997).
Amondardo (2007, p. 1), traz uma breve histéria do marketing:

O marketing vem evoluindo desde os primérdios do homem. No principio da
existéncia humana na terra, na sociedade primitiva, cada nucleo social
(familias ou pequenos grupos de pessoas) eram responsaveis pelo
fornecimento de tudo que era necessario para a sua sobrevivéncia. Na
época as necessidades e desejos dos individuos eram poucos e 0s
produtos destinados a satisfazer esses desejos e necessidades eram
acessiveis a qualquer individuo, sendo sua posse decidida muitas vezes
pela forca fisica. Com o crescimento da populacdo alguns recursos
tornaram-se escassos, havia dificuldade de comunicacdo sendo os
produtos, apresentados e avaliados através do contato direto entre os
produtos e os compradores - processos: 0s de trocas e permuta. No século
XIX, o pensamento empresarial era dominado por consideracdes financeiras
e de producdo. As empresas se preocupavam em vender e distribuir o que
ja havia sido produzido. Ninguém se preocupava em atender aos desejos e
anseios particulares do mercado, pois naquela época o padrdo de vida
estava estagnado em niveis muito baixos e o Marketing chegava a ser
considerado como uma atividade isolada. Com a Revolu¢éo Industrial e o
desenvolvimento dela decorrente, o Marketing comecga a adquirir grandes
dimensdes. Inicia-se a producdo em massa, 0s negécios sao ampliados,
iniciando o surgimento de grandes estabelecimentos comerciais, ocorrendo
assim um processo acelerado de urbanizagdo, onde as pessoas se
tornaram bem informadas, exigentes e com um poder maior de escolha das
marcas e fornecedores. Em nivel mundial, este panorama tornou-se
consideravel pela abertura das fronteiras a concorréncia de produtos vindos
do exterior. Como consequiéncia, as praticas mercadoldgicas também se
modificaram acompanhando o processo de mudanca. No inicio do século
XX verificou-se uma compreensdo mais perfeita e profunda do que
realmente interessava ao mercado, necessitando conhecer melhor os
anseios, interesses e necessidades concretas dos consumidores para
produzir aquilo que realmente eles desejassem. Diante desse fato, as
empresas criaram departamentos de propaganda, pesquisa e
desenvolvimento de novos produtos e de mercado, ocorrendo uma maior
producdo e ampliacdo dos negdcios.

A transicdo da economia de producdo para a economia de consumo
processou, historicamente, por meio do marketing, que aconteceu nos primordios da
Revolucdo Industrial, quando a produgcdo em massa encontrou a economia de
escala na fabricacéo, reduzindo custos e barateando precos, estimulando assim as
pessoas para o consumo (TOALDO, 1997).

O interesse pelo conceito de marketing retorna nos anos oitenta, sendo
essa década considerada como "o redescobrimento” do conceito de marketing.

Assim, de acordo com Kotler (1999), é nos anos noventa que se
encontram varias tentativas de renomados autores na construcdo de modelos que
demonstrem a orientacdo das empresas para 0 mercado. Segundo o autor, 0
conceito de marketing encontra-se, agora, envolto por varias tentativas de melhor

defini-lo.
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Devido a isso, o0 marketing na sua abordagem atual pretende identificar as
necessidades, desejos e expectativas de mercados-alvo selecionados, no intuito de
mais que satisfazé-los, encanta-los, de modo mais rapido e eficiente que a
concorréncia, visando a lealdade dos clientes sem negligenciar o bem-estar da
sociedade a longo prazo. Essa idéia € a que, na esséncia, converte-se em real
vantagem competitiva, considerando a satisfacdo dos clientes como melhor
indicador dos lucros de longo prazo de uma empresa. E relevante entender e discutir
um novo conceito, ou como esta se processando a sua evolucao influenciada pelas
inovacdes tecnoldgicas e pelo novo perfil do consumidor. Nesse cenario, a direcdo
das empresas procura reexaminar e reavaliar o papel do marketing na administracéo
dos negdcios para melhorar e sustentar a sua posicdo competitiva (KOTLER, 1999).

Mas também existe a consciéncia de que a implementacdo do conceito
ndo € uma tarefa das mais faceis, principalmente devido aos entraves expostos
acima. A adocao da filosofia de marketing na administracdo de uma empresa pode
ser verificada pela maneira como se desempenham as suas atividades e o
comportamento da organizacdo (KOTLER, 1999).

Ainda segundo Kotler (1999, p. 99):

Hoje em dia, o marketing esta se tornando mais uma batalha pela
propriedade da informacdo que pela propriedade de outros recursos. E
possivel copiar o0s equipamentos, produtos e procedimentos dos
concorrentes, mas ndo se pode copiar as informagbes nem seu capital

intelectual. As informacdes que uma empresa possui pode ser sua principal
vantagem competitiva.

Segundo Bernardi (2003, p. 163) “o sucesso de uma empresa, por meio
do marketing, esta4 diretamente relacionado a percepcdo do mercado quanto a
imagem dela no que concerne a conceitos de capacidade e habilidade,
confiabilidade e qualidade num sentido global’.

A imagem diz respeito aos anseios dos clientes. Construir uma imagem e
reputacdo € um trabalho dificil, mas compensador e de longo alcance. Os fatores
ligados a imagem sé&o: a tradicdo, a marca, a experiéncia, as opinides, os resultados
comprovados, as garantias, a confiabilidade, os servi¢os, o atendimento efetivo, as
respostas rapidas e eficientes e uma politica de precos consistente (BERNARDI,
2003).

O quadro 1 mostra uma idéia clara da importancia do desenvolvimento do

marketing e de sua adequacao aos estagios da empresa:
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ESTAGIOS/
Maturidade/ Nascimento Existéncia : :
: A Maturidade Crescimento
Crescimento Existéncia Decolagem
FATORES
Comportamento Empreendedor Oportunidades Reacédo Diversificagcao
antecipacao
Estratégia Nicho Penetracdo Desenvolvimento Novos
Po6r os pés no produtivo e negoécios
mercado mercado
Metas vitais Credibilidade Volume Satisfacao do Ciclo de vida
cliente de produtos
Organizagdo de | Informal flexivel Geréncia de Geréncia de Geréncia
marketing vendas produtos e divisionais
mercado
Fatores criticos Imagem Imagem Imagem Inovacéo
Divulgacéo Escala Coordenacao

Quadro 1: Evolugdo do marketing
Fonte: Bernardi (2003, p. 164).

Enfim, o marketing moderno é uma batalha pela lealdade dos

consumidores.

2.1.2 Necessidades

O comprometimento de atender os desejos e as necessidades € geral ha
empresa, todas as pessoas ficam envolvidas para que se obtenha um bom resultado
final. Para tanto, o marketing se utiliza de meios para descobrir quais sao estes
desejos ou necessidades dos seus clientes. E preciso conhecé-los, entendé-los e
uma das formas que se utiliza sdo os varios tipos de pesquisas existentes.

Segundo Gobe et al (2004, p. 52-53) “Necessidades sao situagdes de
desequilibrio inerentes ao ser humano, como fome, sede, sono, etc. [...] Desejo é a
maneira diferenciada de atender a uma necessidade”.

A forma com que o individuo supre as suas necessidades € pelo seu
desejo, pois ao sentir a necessidade de sede, pode-se ter o desejo de satisfazé-la
de varias maneiras: com agua, sucos, refrigerantes.

A hierarquia das necessidades humanas foi criada segundo Gobe et al
(2004, p. 53) por Abraham Maslow que compds esta hierarquia por dois grandes
grupos: as necessidades primarias e as necessidades secundarias.

As necessidades primarias, também denominadas fisiologicas, referem-se a
caréncias bésicas, instintivas do ser humano, como fome, sede, sexo e
sono. As necessidades secundéarias, por sua vez, estdo associadas a
seguranca, integracéo, estima e auto-realizagdo. Para Maslow, é necessario

satisfazer primeiro as necessidades primarias, para que as secunddrias se
tornem motivadoras do comportamento humano. (GOBE et al, 2004, p. 53).
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E possivel observar na figura 2, a piramide da hierarquia das necessidades

de Maslow que o consumidor coloca em sua escala de prioridades primeiramente as

suas necessidades basicas e depois as suas necessidades secundarias realizando

uma escala sendo cada vez mais exigente com 0S novos produtos a serem

adquiridos, até conseguirem satisfazer os seus desejos se auto-realizando.

Nec. de auto realizagdo 1

Nec. de amor/sociais

Nec. fisiologicas

Figura 2: Piramide da Hierarquia das Necessidades de Maslow
Fonte: GOBE et al, 2004

O processo de caréncia-satisfa¢do-caréncia é ciclico, o que equivale a dizer
gue necessidades atendidas podem causar nova tensdo psicoldgica, seja
pelo surgimento de nova caréncia, seja pelo desejo de se adquirir produtos
mais caros, sofisticados, Uteis ou mais belos. (GOBE et al, 2004, p. 53).

Inevitavelmente a sensacdo de se realizar uma necessidade pode gerar

novamente a um individuo uma nova tensdo psicologica, ao surgir uma nova

caréncia fazendo com que o individuo passe a encontrar maneiras de satisfazé-la

novamente.

O conceito de marketing exige um investimento substancial em pesquisa do
consumidor a fim de medir, avaliar e interpretar os desejos, as atitudes e o
comportamento dos Vvarios grupos visados. Uma empresa orientada para
marketing ndo desejard planejar para o mercado com base nas
interpretacdes do presidente da empresa, de sua esposa ou das secretarias
do escritdrio quanto ao que o mercado deseja (KOTLER, 1991, p. 47).

Apesar do tempo e dinheiro gastos com pesquisas, 0 retorno sempre sera

muito mais valioso para a empresa, pois além de passar a conhecer melhor o peffil

do seu cliente, projetar vendas de um produto, analisar a¢cdes da concorréncia, ela

ainda podera conhecer os habitos de consumo da area de abrangéncia da sua
empresa (KOTLER, 1991).

Tanto para a solugcdo de problemas como implantacdo de um novo



23

produto no mercado, o proprio cliente através de pesquisas que uma empresa
direciona a solucéo do seu propésito, faz sugestbes e a empresa entdo podera optar
entre elas visando o menor custo possivel, gerando uma satisfacdo tanto para o
cliente como si propria tendo lucratividade, mas sempre se preocupando com a sua
produtividade.

Uma empresa com uma visdo ampla e que pretende competir enfrentando
o0 seu mercado de frente utiliza-se do conceito de forma como coloca Kotler (1991)
que o marketing é a sua principal ferramenta para preparar-se para enfrentar o
mercado de forma planejada e criativa. Conquistar e passar a ter a fidelidade do seu
cliente é de uma maneira geral o retorno que todo o processo do marketing incluindo
o trabalho de pesquisa e desenvolvimento espera obter.

A busca constante por produtos que possam satisfazer estas novas
necessidades e caréncias pelos consumidores é que impulsionam as empresas a

produzirem produtos cada vez melhores e mais sofisticados.

2.1.3 Papel do marketing

O papel do marketing esta diretamente relacionado em suprir as
necessidades do cliente, induzindo as pessoas a sentirem desejos, que influenciam
diretamente nas suas necessidades posteriores que sdo: o ego’ e a auto-estima
(KOTLER, 1998).

Dentro deste cenario o profissional do marketing aposta tudo na criacao
de um mundo magico em volta de seu publico alvo, fazendo com que, mesmo que o
produto ndo tenha utilidade nenhuma para o consumidor, este revertera sua
ansiedade em prazer e satisfacdo. De olho no mundo consumista, pelas diversas
oportunidades de influéncia do consumidor, o marketing cria a magia e seducéo,
atraindo-o para um mundo de fantasias.

A magia do desejo invade a sociedade de consumo para proporcionar
compensagfes afetivas a baixa auto-estima, a perda de poder de compra e,

de outro lado, as inovacBes tecnolégicas e de design submetem o
consumidor a verdadeiras “torturas psicoldgicas” de desejos incontidos de

'o “id”, “‘ego” e “superego” sdo conceitos basicos da teoria freudiana e formam a estrutura da
personalidade. O id foi entendido como um reservatério de impulsos instintivos, em busca da
satisfacdo e completamente inconsciente. O ego seria 0 sistema que, entrando em contato com o
mundo exterior, procuraria satisfazer as exigéncias instintivas do id. O superego se formaria pela
internacionalizagao dos valores e atitudes sociais: seria uma espécie de “censura” interna, que aponta
0s atos meritorios, louvando-os, e os condenaveis, reprovando-os. (PISANI et al, 1985, p. 104).



24

ansiedade de compra... (COBRA, 2000, p. 61).

A interferéncia que o marketing aposta neste meio € o envolvimento que
ele sugere ao consumidor, fazendo que este esteja sempre “desejando” algo.

A relacao nao é diferente para os problemas do consumidor, pois também
€ do seu desejo que se possa resolvé-los. Igualmente a satisfacdo € obtida pelo
cliente quando alguém lhe propde a resolucdo de seus problemas. Conforme Levitt
(1990, p. 135) “Afirmando que as pessoas ndo compram coisas, mas solugdes para
problemas, a imaginacdo de marketing da um salto inspirado do 6bvio para o
significativo”.

As empresas preocupadas com 0s sentimentos que o0 consumidor tem em
mente, cada vez mais buscam solugdes para obterem lucros. Ainda segundo Levitt
(1990, p. 135), “[...] a imaginacdo gera idéia e depois, para ser eficaz precisa
converté-la em resultados”.

Mas € necessario antes de tudo, que uma empresa se prepare para tomar
qualquer tipo de decisdo quando ela se propde a resolver os problemas de seus
clientes. Para tanto, € preciso que ela se prepare de forma que possa saber qual o
seu objetivo, qual caminho seguir e que este esteja claro para todos o0s
colaboradores. E preciso orientar o plano de marketing para obter a orientago sobre
qual maneira mais rapida de se conseguir o resultado esperado.

O plano de acdo de mercado de oito pontos € uma férmula que utiliza
técnicas de resposta direta para estabelecer, criar, desenvolver e implantar

um plano de marketing para qualquer produto ou servi¢o. Ele o ajudara a
chegar aonde vocé esta indo! (JUTKINS, 1995, p. 33).

A razao da importancia de se fazer um planejamento de marketing é
porque dele se criam maneiras para poder entender e atender o consumidor
empenhar-se para alcancar o sucesso com éxito ou assumir um mau planejamento
se for o caso.

Ter visdo de futuro e rapidez na tomada de decisdo é sem duvida um
quesito imprescindivel para uma empresa que deseja estar sempre a frente dos seus
concorrentes, pois se ela levar algum tempo pensando em desenvolver um projeto

de um novo produto, correra o risco de uma outra empresa ja o ter criado.

2.2 PROCESSO DE MARKETING

Na atual sociedade, as organizacdes sdo constantemente forcadas a



25

adaptar-se e adequar-se a constantes mudancas ambientais. Por sua vez, as
decisbes e as atividades de marketing precisam estar atentas a essas mudancas
que podem ou nao influenciar e muitas das vezes ndo estdo ao controle do
fabricante e do consumidor. Segundo Kotler (2000), o ambiente de marketing esta
integrado com todo o conjunto de todas as for¢as externas que giram em torno da
empresa, sendo usual uma distincdo entre microambiente e macroambiente.

“Processo de marketing consiste na analise de oportunidades,
desenvolvimento de estratégias, planejamento de programas e administracdo do
esforco de marketing” (KOTLER, 1998, p. 95).

Para Kotler (1998), os componentes do processo de marketing sao:

Microambiente: € o montante, ou seja, 0 conjunto de todos os operadores

do mercado, que se pode denominar como os fornecedores, intermediarios,
concorréncia, clientela e também a propria empresa, em termos de organizacao
interna, que exercem uma influéncia direta na empresa.

Fornecedores: a relacdo com bons fornecedores para a escolha de boas

matérias-primas representa para empresa a garantia de que os produtos finais dardo
alguns beneficios, tais como no aspecto de qualidade quanto no aspecto de
melhores pregos e maior lucratividade.

Intermediarios: as industrias que transformam os bens para revendé-los

na forma de outro produto destinado ao usuario final e os atacadistas.

Organizacdo da empresa: o0s objetivos de marketing poderdo ser

prejudicados se a empresa contemplar material humano, ou seja, pessoal
desmotivado e equipamentos obsoletos.

Macroambiente: é bastante amplo e abrangente, é constituido por fatores

legais e politicos, demograficos, fisicos, tecnologicos, econdmicos, culturais e sociais
com 0s quais as empresas precisam interagir para obter vantagem competitiva e
para enfrentar adequadamente as possiveis ameacas provenientes de seus
agentes.

Ambiente legal e politico: sdo as normas, leis e regulamentos que o

governo promulga que tanto podem inibir ou estimular a aquisicdo de determinados
produtos e/ou servigcos, com dispositivos legais que dizem respeito a higiene,
seguranca e qualidade dos produtos, ao peso e a composigao.

Ambiente tecnoldgico: a constante evolugdo da ciéncia e da tecnologia é

evidente, e uma empresa que ndo conseguir acompanhar esse desenvolvimento



26

pode ser deixada para tras por um concorrente com um aperfeicoamento
tecnoldgico.

Ambiente demografico: os dados demograficos sdo exatamente

informacgdes sobre o numero de consumidores potenciais para determinado produto
ou servigo, sua distribuicdo territorial e sua composicdo por sexo, idade, classe
social, regido, entre outras.

Ambiente cultural e social: quanto mais culto e informado for o

consumidor, maior sera seu nivel de exigéncia em relacéo aos produtos e servi¢os a
ser oferecidos, e € inegavel a influéncia dos meios de comunicacdo, exercendo
grande poder de persuasao sobre o consumidor.

Ambiente _econdmico: sao as informacdes relativas sobre a inflacdo, a

recessao, o cambio, as taxas de juros elevadas, que exercem um grande efeito na
vida econGmica das empresas e no comportamento de compra do consumidor.

Ambiente fisico: o ambiente fisico tem imposto, nos ultimos anos, grandes

restricdes as atividades de marketing, no seu planejamento de marketing e vendas,

pois as empresas precisam e devem levar em conta questdes ambientais e sociais.

2.3 COMPOSTO DE MARKETING

Para criar valor para os clientes e alcancar os objetivos da organizagao
sao utilizadas algumas ferramentas estratégicas, ou seja, o0 composto de marketing
que é utilizado para que as empresas tenham sucesso na identificacdo das
expectativas do mercado. “Composto de marketing € o conjunto de ferramentas que
a empresa usa para atingir seus objetivos de marketing no mercado alvo” (KOTLER,
1998, p. 97). Ainda, para Kotler (2000), os fatores sédo as variaveis internas que
podem ser controladas de acordo com os interesses da empresa, entre eles as
caracteristicas e funcionalidades referentes aos produtos, politicas de preco,
estratégias de comunicacdo utilizadas e os meios para colocar os produtos ao
alcance dos clientes finais. E também as variaveis externas que agem fora do
ambiente da empresa, e sao classificadas como competitivas, econémicas, politicas,
legais e reguladoras, tecnoldgicas e socio-culturais. Consequentemente podemos
compreender que enquanto as variaveis internas da empresa tém algum tipo de
influéncia e capacidade de mudancga, ja as varidveis externas sofrem apenas na

criagdo de condigbes para minimizar ou maximizar sua influéncia de perseguir seus
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objetivos. Esses fatores sdo entendidos como os “quatro Ps”, sendo eles: o Produto,

o Preco, a Promocéo e a Praca, representados na figura 3.

Composto de
Marketing

Praca
- Canais
Produto Mercado-alvo - Cobertura
- Variedade do - Sortimento
Localzagges
- Qualidade -
(-?Desing - Transporte
- Caracteristicas
- Nome da marca
- Embalagem Promogcao
- Tamanhos Preco - Promogéo de vendas
- Servicos - Lista de pregos — - Propaganda
- Garantias Descontos - Condigdes - Forca de vendas
- Devolugdes - Prazo de pagamento - Relagdes publicas
- Condigdes de credito - Marketing direto

Figura 3: Os quatro Ps do composto de Marketing
Fonte: Kotler (1998, p. 97)

Segundo Kotler (1998, p. 97), “as decisdes do composto de marketing
devem ser tomadas considerando os canais de distribuicAo e os consumidores
finais”. Kotler (1998), explica a figura mostrando o que vem a ser os 4 P’s (Produto,
Preco, Promocéo e Praca):

e Produto: Representa a oferta tangivel da empresa para o mercado,
inclui a qualidade, desing, caracteristica, marca e embalagem, entre outros, de
acordo com uma demanda existente ou gerada. Consiste em disponibilizar algo, por
parte da empresa, que possa suprir as caréncias de seus consumidores, que lhe

ofereca beneficios, aquilo que eles buscam para troca.

O produto refere-se ao que os profissionais de marketing oferecem aos seus
clientes. Nesta idéia encontram-se, além do produto em si, 0s servicos que
sdo prestados em funcdo de sua aquisi¢do, formando o que chamamos de
beneficio. Todo bom vendedor tem de ter em mente que os produtos que
negocia tém um determinado tempo de vida til. Em funcao de uns produtos
durarem mais do que outros e da politica financeira ser variavel, as
estratégias de vendas tém de ser constantemente revisadas e adequadas
ao produto que vai ser vendido. E muito importante que o profissional de
vendas perceba que o consumidor busca um produto por diferentes niveis
de necessidade. Cada beneficio agregado é visto como um nivel de
produto, e a estratégia de vendas dependera de qual nivel de produto o
cliente esta buscando (GOBE et al, 2001, p. 33).
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Preco: E a quantidade de dinheiro que os consumidores tém que pagar pelo
produto e o esforco que a empresa faz para comunicar a existéncia
de seus produtos/servicos ao mercado. Quase sempre, os clientes acham como
sendo um bom preco para os produtos aquele mais barato. Porém, muitas vezes um
preco um pouco mais alto pode ter associacdo sem intencdo a maior qualidade
agregada. Nesse caso, muitos clientes ndo se importam em pagar um pouco mais
para ter e garantir a qualidade no produto ou servico e assim poder suprir a sua

necessidade e desejos.

O preco representa o custo monetério do produto, a quantidade de dinheiro
gue os consumidores tém de pagar para adquiri-lo. Para o profissional de
vendas, 0 pre¢o permite expressar o valor do produto e gerar receita, ja
para 0 consumidor, o pre¢co € um padrdo de medida usado para julgar o
valor e potencial de satisfacdo. Entretanto, o pre¢o ndo é o Unico custo
incorrido pelo consumidor. Ha outros custos “ndo-monetarios” embutidos no
valor do produto, como oportunidade, conveniéncia e risco. [...] O preco
deve ser sempre baseado em critérios de lucratividade atual ou futura e no
retorno sobre o investimento. [...] (GOBE et al, 2001, p. 35).

e Promocédo: S&o as varias atividades da empresa responsaveis pela
comunicacao e promocao de seus produtos ao mercado-alvo. Sdo as propagandas e
0S outros meios usados para informar sobre a existéncia do produto, suas

caracteristicas e utilidades, seus diferenciais, para torna-lo conhecido e lembrado.

Promocédo refere-se a informar, persuadir e influenciar as pessoas na
escolha de produtos, conceitos ou idéias. O composto promocional envolve
propaganda — com seus anuncios impressos (outdoors, revistas, jornais) e
eletrbnicos (radio, televisdo) — promogédo de vendas, relacdes publicas e
venda pessoal. [...] Os profissionais de vendas devem atentar para o fato de
que o composto promocional varia de acordo com o tipo de mercado. [...]
(GOBE et al, 2001, p. 37).

e Praca (Ponto de Venda): Envolve as vérias atividades da empresa
para tornar o produto acessivel e disponivel aos consumidores-alvo. Envolve,
também, toda a estrutura que se relaciona com o0s canais de distribuicdo e de

logistica que viabiliza a entrega ou aquisi¢do do produto ao cliente.

A palavra praga ou distribuicdo pode assumir dois sentidos. O primeiro esta
diretamente ligado ao planejamento de marketing, ou seja, qual é a melhor
forma para que o consumidor tenha acesso aos produtos e aos servigos da
empresa. A esta decisdo damos o nome de canais de distribui¢&o [...]. O
segundo sentido diz respeito a atividades de tempos e movimentos —
movimentacdo e armazenagem de cargas dentro de uma empresa — e
envolve decisdes como as seguintes: qual a melhor forma de movimentar
estoques; qual é o transporte mais adequado para fazer as mercadorias
chegarem ao seu destino e qual é a melhor forma de operacionalizar esses
fatores. Ao conjunto de todas as atividades que estejam envolvidas com
tempos e movimentos de produtos e servicos damos o nome de logistica.
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Devido a seu impacto direto no custo dos produtos, os estudos logisticos
contam com o envolvimento de diversas areas dentro de uma empresa,
como a industrial, a de marketing e a de vendas (GOBE et al, 2001, p. 36).

Por esse motivo, precisa-se saber onde estdo os possiveis clientes, para
poder definir algumas estratégias e assim conseguir identificar qual a melhor
localizagdo para a instalacdo da empresa e ainda qual a melhor maneira de
distribuicio de seus produtos e/ou servicos. E necessario que o ponto de venda seja
definido a partir do estudo das vantagens e desvantagens de acesso e contato.

Composto de Marketing possui 0 objetivo de dar condicbes a empresa de
atender satisfatoriamente seus consumidores de maneira que possa integra-los
comercialmente. Servindo de base para qualquer negdécio, o produto e/ou servico,
tem por objetivo oferecer algo de maneira diferente e melhor, para que o mercado-
alvo venha optar e até mesmo pagar um preco mais alto por ele (KOTLER, 1998).

Assim, as empresas com vantagem competitiva sdo aquelas que podem
atender as necessidades do consumidor de forma econémica e conveniente e com

comunicacao eficaz.

2.4 CONCEITO DE ESTRATEGIA

Do grego antigo surge a palavra strategia/estrategos, (estratégia - em
portugués) que significa a habilidade do general organizar e levar até o fim as
expedicdes militares. Esta relacionada a situa¢des politicas, guerras ou jogos taticos.
Resumindo, a estratégia esta ligada a dois ou mais competidores disputando o
mesmo objetivo, isto ocorre também no mundo dos negdcios e, como na versao
militar, a estratégia empresarial sofre forte influéncia pelos lideres (SERRA;
TORRES; TORRES, 2004).

Estratégia refere-se aos planos da alta administracdo para alcancar
resultados consistentes com a missé@o e 0s objetivos gerais da organizagéo.
Pode-se encarar estratégia de trés pontos de vantagem: (1) a formulacéo da
estratégia (desenvolvimento da estratégia); (2) implementacédo da estratégia
(colocar a estratégia em acdo); e (3) controle estratégico (modificar ou a

estratégia, ou sua implementacdo, para assegurar que o0s resultados
desejados sejam alcancados) (WRIGHT; KROLL; PARNELL, 2007, p. 24).

A estratégia pode ser determinada como a resolucdo das metas e dos
objetivos basicos a longo prazo de uma organizagcdo, bem como a inclusdo de
cursos de acdo e destino dos recursos necessarios a execucado dessas metas
(CHANDLER JUNIOR apud SERRA; TORRES; TORRES, 2004).
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De acordo com Chaffee (1985, apud MINTZBERG; AHLSTRAND;
LAMPEL, 2000, p. 21), segue os temas em comum quanto a definicdo do termo:
- A estratégia diz respeito a organizacéo e ao ambiente;
- A esséncia da estratégia é complexa;
- A estratégia afeta o funcionamento da organizagéo;
- A estratégia envolve questbes relativas ao caminho determinado, assim
como o processo de se determinar este caminho;
- A estratégia realizada quase nunca é a mesma que foi planejada;
- As estratégias existem em niveis diferentes da organizacédo, do chao-de-
fabrica a alta cupula;

- A estratégia envolve um exercicio de definicdo de conceitos e analise da
realidade.

Para Serra, Torres e Torres (2004), a estratégia em uma organizacao
inicia-se pelo processo de entendimento, de criatividade, que antecede as ac¢fes do
planejamento. Para que a estratégia seja executada, deve-se cumprir trés etapas:

- entender evidentemente as caracteristicas, o0s problemas e as
circunstancias que envolvem a proposta a ser desenvolvida na organizacgéao;

- um método de andlise de compreensao;

- um processo de interpretacdo que habilita os empreendedores a
entender e a atuar nas inspiracdes e vantagens da abordagem estratégica, de modo
a selecionar as opcoes apresentadas.

Segundo Fahey (1999), a estratégia corporativa especifica como a
organizacao utilizara os seus recursos e capacidades para construir e sustentar as
vantagens competitivas que influenciardo de forma favoravel as decis6es de compra
dos clientes.

Porter (1999) define a estratégia corporativa como um plano para uma
organizacdo diferenciada que versa duas questbes distintas: em que negoécios a
empresa deve competir e como a sede corporativa deve gerenciar o conjunto de
unidades de negdcios.

A estratégia corporativa, nada mais € do que a vantagem competitiva. O
anico objetivo do planejamento estratégico € qualificar e capacitar a empresa a
ganhar eficientemente uma margem sustentavel sobre seus concorrentes, desse
modo, significa uma tentativa de elevar o poder de uma organizacdo em relacao ao
dos seus concorrentes (OHMAE, 1982 apud SERRA; TORRES; TORRES, 2004).

De acordo com Hitt; Ireland e Hosrisson (2002) a estratégia empresarial é
o caminho tracado, o plano de acdo para se chegar aos objetivos da empresa,

levando em consideracdo seus recursos, suas competéncias essenciais, seu
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conhecimento do mercado, entre outros fatores que sao determinantes na
complexidade de uma estrutura organizacional.

A estratégia empresarial € um conjunto de meios que uma organizacao
utiliza para alcancar seus objetivos. Tal processo abrange as decisfes que definem
0os produtos/servicos para determinados clientes, mercados e a posicdo da
organizacdo em relacdo aos seus concorrentes (SERRA; TORRES; TORRES,
2004).

2.4.1 Componentes da estratégia
Porter (1996) apresenta trés componentes que definem a estratégia

segundo o posicionamento da organizacao:

- posicionamento: a estratégia € a criacdo de uma posicdo Unica e valiosa,

gue envolve um conjunto diferente de atividades;

- opcdes excludentes (trade-off): a estratégia requer que sejam feitas

opcOes para competir, ou seja, deve-se escolher o que nao deve ser feito;
- sinergia®; a estratégia implica em criar uma sinergia entre as atividades
da organizacgéo.

2.5 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

O planejamento estratégico € um instrumento muito utilizado pelas
organizacOes; foi na década de 60 que ele surgiu e em duas décadas foi se
adaptando para competir em mercados globais e recessivos. Poucos anos depois, 0
planejamento estratégico ressurgiu com toda forca devido a duas razdes
fundamentais: as organizacdes retomaram o crescimento e a Internet e as
possibilidades de e-commerce fizeram com que as organizacdes refletissem sobre o
modo de se posicionarem nesse novo ambiente. O planejamento estratégico volta,
entretanto, ndo como um processo periddico, mas como uma parte da tarefa diaria
do empreendedor (SERRA; TORRES; TORRES, 2004).

“O planejamento estratégico é o instrumento que organiza e ordena o que

se pretende que aconteca em determinado momento, e o plano estratégico é o

2 Sinergia significa que o trabalho coordenado entre as pessoas, as atividades e as funcdes é mais
significativo que a soma dos trabalhos individuais.



32

documento que formaliza essa sistematizagdo” (SERRA; TORRES; TORRES, 2004,
p. 28).

O planejamento tem como objetivo o desenvolvimento de uma série de
processos e projecdo do futuro que servirdo como suporte para organizacao,
visando a reducdo das incertezas e aumentando a probabilidade de alcancar as
metas e desafios estabelecidos pela empresa (OLIVEIRA, 2002).

O planejamento, [...] € o processo pelo qual os acontecimentos futuros
serdo antecipados, de maneira que as a¢fes sejam implementadas para
atingir os objetivos organizacionais. O planejamento, se bem executado,

ajudara o empreendimento a concretizar sua visdo, a corrigir 0s rumos e a
encontrar as oportunidades (SERRA; TORRES; TORRES, 2004, p. 30).

E um processo continuo que pode sofrer influéncias, devido haver
diversidade nas empresas.

Essa variabilidade é devida as pressdes ambientais que tem de suportar e

gue sao resultantes de forcas externas continuamente em alteracdo com

diferentes niveis de intensidade de influéncia, bem como das pressdes

internas, resultantes dos varios fatores integrantes da empresa (OLIVEIRA,
2002, p. 22).

O grande dinamismo e competitividade encontrados no ambiente
empresarial provocam cada vez mais um clima de incerteza na tomada de decisoes.
Devido a constante turbuléncia e transformacao deste macroambiente, em que uma
série de fatores se alteram sem aviso algum e a curto prazo. Diante das
consideracdes sobre planejamento estratégico, Serra, Torres e Torres (2004, p. 28-

29) relatam:

[...] que na sua esséncia a estratégia correlaciona-se com a sintese das
tendéncias do ramo em que a empresa atua, com suas préprias
competéncias e contingéncias e com a procura de um modo de obter
vantagem competitiva. O planejamento, por outro lado, depende da analise:
a partir de objetivos pré-determinados serd necessario implementar acdes e
alocar recursos.

O processo de planejar envolve, portanto, um "modo" de pensar, envolve
indagacoes, envolve questionamentos sobre o que sera feito como, quando, quanto,
para quem, por que, por quem e onde sera feito.

Toda a atividade de planejamento nas empresas, por sua hatureza,
devera resultar de decisdes presentes, tomadas a partir do exame do impacto das
mesmas no futuro, o que Ihe proporciona uma dimensao temporal de alto significado
(SERRA; TORRES; TORRES, 2004).

Na realidade, entdo o que se preocupa num bom planejamento
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empresarial € a oportunidade de crescimento a longo prazo (SERRA; TORRES;
TORRES, 2004). Todo empreendimento deve ter um futuro. Um plano essencial,
sem rebuscamentos, é a chave desse crescimento.
Segundo Hartmann (2005, p. 67), o planejamento estratégico é igual:
Cliente Insatisfeito + Filosofia do Negécio + Aspiragfes + Visdo Estratégica
+ Andlise Externa e Interna + Postura Estratégica + Cenarios + Propésitos +

Missédo Estratégica + Planos e Projetos + Execucdo = Resultados = Cliente
Satisfeito.

Quando bem utilizado e executado o planejamento estratégico é uma
ferramenta util para a gestéo das organizacfes (OLIVEIRA, 2002).

O planejamento estratégico define trés itens importantes: estratégico,
tatico e operacional (figura 4), estes podem ser classificados, conforme a situacéo

atual do ambiente:

arvalva dacistes do lipo:
-ateragdo dos objefivos
eslabelecdos em lungio de
aifaracoas  amblEanials  com
reflexos emn oporiunidades ou
AMESGAS DAra 8 empresa;
-ateragdo de ssiratsgias
& poliicas  eslabelecidas,
porque as acies esiEo sando
mal conduzidasg e
- FEvis8o do diagnostico
asiraiegicn, para melfhor
adequapon da ernpress a seu
ambiarie.

Nivel estratégico

envolve dacisdes do lipo:
- alfaracan da AlNcacdo oe FecUrsns RUma area funcional da emprassa,

por exempo, marksting, para melhor aicancar 03 objetivos da empresa; e Nivel tatico
= revisdn 0os sisfemas de informagces enie as grandes areas paa

reffiovar @ eficécia de empresa

anvelve decisies do tipo:

- revigao do guanko de pessoal

- alierspAn oo sistema de confrde os vendenores, Nivel opmciona|
= Alieraan dos relalonos de andss de cusios, e

- determinggdo 0o processo de confrole de qualidads de produgdo.

S— Empresa e niveis de controle & avaliagao -
Figura 4: Niveis de controle e avaliacdo
Fonte: Oliveira (2004)

O planejamento estratégico € o mais utilizado pelas organizacdes, pois
visam resultados em um prazo mais longo, ele € considerado como 0 processo para
a determinacdo dos objetivos de uma organizagcdo e para a adocédo de acdes e
alocacao de recursos para alcanca-los (SERRA; TORRES; TORRES, 2004).
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2.6 PRINCIPAIS COMPONENTES DE UM PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

A elaboracdo do planejamento estratégico apresenta ferramentas que
objetivam um entendimento claro e preciso da implantacdo e conducdo importante
da administracdo de empresas. Esta etapa compreende a analise e decomposi¢ao
da estratégia, em uma série de acgdes, de diversos niveis, que sdo necessarios para
qgue o curso de acao escolhido no planejamento estratégico seja operacionalizado
(OLIVEIRA, 2002).

A elaboracdo do planejamento estratégico ndo pode ser feita como um
simples exercicio de planejamento. O planejamento deve decorrer do
raciocinio estratégico, para poder ser flexivel, para ajustar-se as
modificacdes do meio ambiente e para orientar a implementagédo de acgbes
planejadas (SERRA; TORRES; TORRES, 2004, p. 34).

O planejamento deve repercutir completamente a proposi¢cao estratégica
da organizacdo (SERRA; TORRES; TORRES, 2004).

“O planejamento estratégico € estruturado segundo trés componentes da
reflexdo estratégica: a andlise estratégica, a formulacao da estratégia, a organizacao
e a implementacao dessa estratégia’ (SERRA; TORRES; TORRES, 2004, p. 34).

A proposicao estratégica € determinada para a interacdo entre a estrutura
e 0 meio ambiente, assim como para a adaptacdo da empresa aos aspectos
competitivos do negocio. Relaciona-se com a visdo e a missdo, com a elaboracédo
dos objetivos e das principais orientacdes estratégicas da organizacdo (SERRA;
TORRES; TORRES, 2004).

A funcdo do planejamento estratégico é apoiar e complementar a
proposicdo estratégica. Para que o planejamento seja realizado, deve ser fiscalizado
de maneira que sejam identificados e levantados os problemas em relacdo as metas
(SERRA; TORRES; TORRES, 2004).

2.6.1 Analise SWOT

Os fatores que exercem influéncia no macroambiente da organizacdo
podem apresentar-se como elemento significativo para o reconhecimento de
oportunidades e ameacas, para este caso, utiliza-se a matriz de analise SWOT
(SERRA; TORRES; TORRES, 2004).

A andlise SWOT é um instrumento muito Ut na organizagdo do
planejamento estratégico. Por intermédio dela pode-se relacionar
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metodicamente, em um gréfico, quais as forcas, as fraquezas, as
oportunidades e as ameacas que rondam a empresa, ajudando a gerencia-
la para melhorar o desempenho [...] O nome SWOT é um acrdénimo que tem
origem em quatro palavras de idioma inglés: Strenght = for¢a, Weakness =
fragueza, Opportunities = oportunidades, Threats = ameagas. A andlise
SWOT é conhecida também por FOFA (forcas, oportunidades, fraquezas e
ameacas) (figura 3) (SERRA; TORRES; TORRES, 2004, p. 86).

ANALISE SWOT

Na conquista do objectivo

Ajuda Atrapalha

2

{organizacao)

Forcas Fraguezas

Interna

Origem do factor

Oportunidades Ameacas

Externa
fambiente}

Figura 5: Representacgéo grafica, classica da analise SWOT (FOFA)
Fonte: (SERRA; TORRES; TORRES, 2004, p. 87)

A figura 5 que apresentou o grafico classico da analise SWOT, ilustra uma
estrutura dos pontos fortes, das oportunidades, das fraquezas e das ameacas em
quatro quadrantes. A figura 6 estende a matriz SWOT e explica o significado que
cada um dos elementos tem na estratégia: além da lista de pontos fortes e fracos,
mostra-se, também, como eles se relacionam com aspectos ambientais ligados a
oportunidades e ameacas (SERRA; TORRES; TORRES, 2004).
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Forcas ) Alavancagem Oportunidades
Protegdo por patente - Novos mercados
Instalac6es modernas Aliancas estratégicas

Vantagens de custo Acesso a novas tecnologias
Recursos financeiros Novos produtos e servicos
T Vulnerabilidade
LimitacBes i
Fraauezas Ameacas
Distribuicéo falha Regulacdo governamental
Altos custos de producéo Novos concorrentes
Gerenciamento inadequado | . Mudancas no gosto dos
Limitac6es financeiras Problemas consumidores

Figura 6: Relacdo entre os aspectos da analise SWOT e o ambiente
Fonte: Serra; Torres; Torres (2004, p. 87)

A funcdo primordial da analise SWOT € possibilitar a escolha de uma
estratégia adequada — para que se alcancem determinados objetivos — a
partir de uma avaliacdo critica dos ambientes interno e externo da empresa
(SERRA; TORRES; TORRES, 2004, p. 86).

Segundo os autores Wright, Kroll e Parnell (2007), que por de traz da
missdo de uma organizacdo ha uma analise dos pontos fortes e fracos internos e
das oportunidades e ameacas impostas pelo ambiente externo.

Para Serra, Torres e Torres (2004, p. 88), “a relacéo entre as forcas e as
ameacas pode indicar vulnerabilidade e entre as fraquezas e as oportunidades pode
significar limitagcao”.

Ainda segundo Serra, Torres e Torres (2004), para que o empreendedor
avalie as forcas e as fraquezas, é dever considerar cada funcdo empresarial
(recursos humanos, financas, marketing, producdo, tecnologia de informacéo,

pesquisa e desenvolvimento, etc).

2.6.2 Missao

A missao deve ser elaborada por escrito, sem ambiguidade e néo precisa
ser extensa. Deve ser estratégica, objetiva, ldgica, precisa e estar dentro das
oportunidades que o0 ambiente e os limites psicologicos e fisicos que o
empreendimento oferece. E a raz&o de ser da organiza¢do. Podemos definir como a

funcdo que ela desenvolve no cenario para tornar-se util e justificar seus lucros
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perante seus investidores (SERRA; TORRES; TORRES, 2004).
Segundo Pagano (2000), apresenta um esquema na figura 7 de como se

deve constituir a missdo de uma empresa:

BENS /
SERVICOS

COMPETENCIAS SEGMENTOS DE
NA EMPRESA MERCADO /
CLIENTES

Figura 7: Passos para constituicdo da misséo
Fonte: Pagano, 2000, p. 20.

A missdo da organizacdo é definida por escrito, em uma declaracdo que
identifica o alcance das operacdes de uma organizacao e o que ela pode oferecer. A
missdo de uma empresa deve se desenvolver a partir do contexto da analise SWOT
(WRIGHT; KROLL; PARNELL, 2007).
Conforme Serra, Torres e Torres (2004, p. 48):
O objetivo de uma misséo é difundir o espirito da empresa, que esté ligado
a sua visdo e a de todos os membros da organizacdo, de forma a
concentrar esforgos para alcancar seus objetivos. A missdo é a razdo da
existéncia da organizagcdo. A missédo pode ser definida de forma ampla ou
restrita. Uma missao restrita define o proposito da organizacdo de maneira
clara, mas limitante. E uma declaracdo de longo prazo dos propoésitos da
organizacdo e deveria deixar claro o escopo da operacdo, os mercados a

serem atendidos e a posicao da empresa em relacdo a concorréncia. Se for
ampla, permite um escopo mais abrangente [...].

As organizagfGes desenvolvem declaracfes de missédo para compartilha-
las com seus gerentes, colaboradores e até mesmo consumidores. Uma declaracéo
de missdo bem ajustada e preparada proporciona aos funcionarios da empresa um

senso unico de proposito, direcdo e oportunidade (KOTLER, 1998).
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2.6.3 Visao

E a expressdo do sonho ou de onde se quer fazer chegar o negécio a
longo prazo e para quem. A visdo de uma organizacdo pode ser entendida como um
cenario, uma intuicdo, um sonho. E a imagem projetada para o futuro e deve ser
assimilada por todos na empresa. De acordo com Serra, Torres e Torres (2004, p.
42), a visao pode ser definida também “como a percepg¢ao das necessidades do
mercado e os métodos pelos quais uma organizacdo pode satisfazé-las”. A visao
tem a funcédo de auxiliar a organizagdo para que essa possa se unir em torno de
valores comuns que possibilitariam direciona-la para o aproveitamento de uma
oportunidade para estabelecer a vantagem competitiva (SERRA; TORRES;
TORRES, 2004).

Segundo Pagano (2000), apresenta um esquema na figura 8 de como se

deve constituir a visdo de uma empresa:

ACIONISTA,
DONO

Visao
SOCIEDADES, EQUIPE,
CLIENTES PESSOA

Figura 8: Passos para constituicdo da viséo
Fonte: Pagano, 2000, p. 26.

Podemos entender a visdo como os limites que o0s gestores da empresa
conseguem enxergar dentro de um periodo de tempo mais longo e uma abordagem
mais ampla. A visdo representa 0 que a empresa quer ser.

O planejamento estratégico serd usado com o objetivo de concretizar a
visdo. Ir4 utilizar-se de ferramentas para que as organizacdes conectem-se
aos seus clientes, as forcas de vendas, aos funciondrios, & comunidade e a

outros grupos que possam influenciar o seu desempenho (SERRA;
TORRES; TORRES, 2004, p. 42).

Hartmann (2005) traz outras definicbes para visdo que € uma meta
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subjetiva ou um objetivo gerado na area das emocgdes, € a ponte principal que leva o
empreendimento para o futuro, € a macro motivacdo dos empreendedores e é o
grande sonho do empreendimento.
A visdo deve, sobretudo, ser coerente e criar uma imagem clara do futuro e
gerar compromisso com o desempenho [...] uma visdo é, em parte, racional
(produto da andlise) e, em parte, emocional (produto de imaginacéao,

intuicdo e valores); envolve o yin e 0 yang da estratégia e do desempenho
da organizacdo (SERRA; TORRES; TORRES, 2004, p. 42).

“Uma visdo adequada deve ser concisa e formaliza-la exige respostas
diretas a perguntas claras” (SERRA; TORRES; TORRES, 2004, p. 45).

Finalmente, a visdo deve se constituir no caminho certo que direciona a
analise interna e externa, que é a ponte utilizada durante o processo do
planejamento estratégico para a construcdo da visdo estratégica do plano
estratégico (HARTMANN, 2005).

2.6.4 Objetivos

Esta etapa do Planejamento Estratégico refere-se aos objetivos que a
empresa pretende alcancar em longo prazo, estabelecendo uma ordem de
importancia.

Objetivos sdo marcos que definem o desempenho desejado em relagédo aos
aspectos estratégicos e auxiliam a empresa a ter como foco os resultados
[...] O planejamento estratégico tem relagdo direta e estreita com o
estabelecimento de objetivos estratégicos, também denominados objetivos-
chave. Tais objetivos que visam a reforcar as competéncias centrais da
empresa nos fatores criticos de sucesso dos negdcios convertem a viséo e
a missao em desempenho especificos alvo, fixam os marcos pelos quais o
desempenho desejado é definido e fazem com que a empresa tenha como
foco os resultados (SERRA; TORRES; TORRES, 2004, p. 96).

Pode-se entender que uma adequada administracdo comeca com O
estabelecimento ou, pelo menos, com a compreenséo nitida dos objetivos e desafios
a serem alcancados. Para serem Uteis, 0s objetivos devem ser mais do que
palavras; devem ter significado concreto para o executivo com 0 objetivo de obter
sua participacéo ou dedicacéo de forma real (OLIVEIRA, 2002).

“Os objetivos gerais representam fins genéricos desejados, para 0s quais
séo orientados os esforcos da empresa. Os objetivos especificos sdo versées mais
restritas e frequentemente quantificadas dos objetivos gerais” (WRIGHT; KROLL,;
PARNELL, 2007, p. 98).

Uma empresa pode ter diversos objetivos e uma das tarefas do gestor é
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determinar o grau de importancia de cada um deles.

O desempenho é avaliado em funcao da lucratividade e da satisfagcao que a
empresa consegue junto a seus clientes e funcionarios; logo, os objetivos
ndo sao apenas financeiros, mas também estratégicos. A diferenca
fundamental entre os dois € que o primeiro esta relacionado exclusivamente
com a busca da lucratividade, enquanto os objetivos estratégicos visam a
competitividade e a longevidade do negécio — do qual, evidentemente, o
lucro é uma parte importante, mas que nao precisa ser um alvo Unico e de
curto prazo (SERRA; TORRES; TORRES, 2004, p. 96)

Para poder definir o rumo certo, as organizagdes devem estabelecer uma
missao e ter objetivos claros. Porém, para alcancar os objetivos e continuar no rumo
do sucesso é necessario conceber estratégias que as diferenciem da concorréncia
(SERRA; TORRES; TORRES, 2004).

2.6.5 Metas

As metas sdo as etapas a serem seguidas pelas empresas de forma
quantificada e com prazos estabelecidos, necessarios para atingir os objetivos
propostos, permitindo melhor controle dos resultados concretos alcancados.
Segundo Oliveira (2004, p. 324):

Meta compreende a etapa que é realizada para o alcance do objetivo do
desafio. Sdo fragmentos dos objetivos e desafios e sua utilizacdo permite

melhor distribuicdo de responsabilidades, como também melhor controle
dos resultados concretizados pelos diversos elementos da equipe.

A meta de uma empresa representa o valor especifico na escala em que a
empresa pretende atingir ou alcancar, seja em percentual ou em valor nominal,
atribuindo a ele um determinado periodo de tempo.

‘Meta é uma etapa para alcangar o objetivo, e tem valor e data
especificados” (SERRA; TORRES; TORRES, 2004, p. 96).

O planejamento através de metas nada mais é do que identificacdo clara
e a descricao detalhada e precisa do objetivo a ser atingido.

Quando estabelecemos as metas, estamos estimulando e influenciando
nossos colaboradores, através da motivacdo e do desempenho. Na sua elaboracao

devemos fixar as prioridades, segundo uma ordem de importancia para a empresa.
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2.6.6 Anélise externa

A organizacdo € um sistema aberto, sofre influéncias externas,
compreendendo também, a concorréncia, isto €, empresas que atuam no mesmo
mercado, disputando os mesmos clientes, consumidores ou recursos, portanto é
preciso que se analise o ambiente que o cerca permanentemente para ter uma
posicdo competitiva no mercado (SERRA; TORRES; TORRES, 2004).

Conforme Oliveira (2004, p. 92):

A andlise externa tem por finalidade estudar as rela¢des existentes entre a
empresa e seu ambiente em termos de oportunidades e ameagas, bem

como a sua atual posicéo produtos versus mercado e, prospectiva, quanto a
sua posicao produtos versus mercados desejada no futuro.

O gestor deve identificar os componentes relevantes do ambiente e, em
seguida, analisar quanto a situacdo de oportunidades ou ameacas para a empresa
(OLIVEIRA, 2004).

O universo da andlise externa é o macro-ambiente e as cinco forcas
competitivas [...]. O macro-ambiente é constituido por ambientes menores
gue por sua vez sdo constituidos por fatores ou variaveis que podem ser
consideradas ou ndo dependendo de seus relacionamentos com o ambiente
interno do empreendimento (HARTMANN, 2005, p. 164-165).

A andlise externa apresenta 0s seguintes componentes:

- Cenério: “é uma possibilidade abrangente de futuro, elaborada segundo
uma configuracdo predeterminada do ambiente, para auxiliar as organizagdes na
tomada de decisdes estratégicas” (SERRA; TORRES; TORRES, 2004, p. 61).

- Ameacas: sao as variaveis externas e nao controlaveis pela empresa
que
podem criar condicbes desfavoraveis para a mesma (SERRA; TORRES; TORRES,
2004);

- Oportunidades: sé@o as varidveis externas e nao controlaveis pela
empresa, que podem criar condigbes favoraveis para a empresa, desde que a
mesma tenha condi¢des e/ou interesse de usufrui-las (SERRA; TORRES; TORRES,
2004).

As tendéncias decorrem de fatores econémicos, politico-legais,
tecnoldgicos e socioculturais que compdem o macro-ambiente e causam impactos
sobre o funcionamento das organizacdes (SERRA; TORRES; TORRES, 2004).

Os autores Wright, Kroll e Parnell (2007) definem que as forgas
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econdmicas tém um efeito significativo sobre os negécios da organizacdo e essas
mudangas representam tanto oportunidades quanto ameacgas para O0S
administradores estratégicos; as forcas tecnoldégicas como benfeitorias e
inovacdes cientificas que oferecem oportunidades ou ameacas para as empresas. A
intensidade de mudanca tecnoldgica varia consideravelmente de um setor para
outro. As mudancgas na tecnologia afetam as operaces de uma empresa, bem como
seus produtos e servigos; as forcas politico-legais incluem em resultados como: de
eleicOes, legislacbes e sentencas judiciais, bem como decisdes tomadas por varias
comissdes e instancias em cada nivel de governo. O sistema politico-legal de uma
nacéo influencia muito suas operacdes comerciais e 0 padrao de vida de seus
cidadaos; e as forcas socioculturais incluem tradi¢cdes, valores, tendéncias sociais
e expectativas que uma sociedade tem em relacdo as empresas. As tradi¢cdes, por
exemplo, afetam préticas sociais que duram década ou até mesmo séculos. As
tendéncias sociais apresentam varias oportunidades e ameacas ou restricbes para

as empresas.

As forgcas macroambientais influenciam as operacgdes de todas as empresas
de uma forma geral, um conjunto de forgas mais especificas dentro de um
setor afeta de forma significativa, direta ou indiretamente, as atividades de
planejamento estratégico das empresas (WRIGHT; KROLL; PARNELL,
2007, p. 50).

Como essas forgcas sdo muito dinamicas, suas constantes mudancas
criam milhares de oportunidades e ameacas ou restricoes para os administradores
estratégicos (WRIGHT; KROLL; PARNELL, 2007).

2.6.7 Anélise interna

Compreende uma andlise interna das forcas e limitacbes da empresa, de
forma a permitir uma avaliacdo dos principais pontos fortes e pontos fracos que por
ventura existem no ambiente da empresa.

De acordo com Oliveira (2004, p. 102):

A andlise interna tem por finalidade colocar em evidéncia as deficiéncias e
gualidades da empresa que esta sendo analisada, ou seja, 0s pontos fortes
e fracos da empresa deverdo ser determinados diante de sua atual posi¢ao
produtos versus mercados. Essa analise deve tomar como perspectiva para
comparacdo as outras empresas de seu setor de atuacdo, sejam elas
concorrentes diretas ou apenas concorrentes potenciais.

Para Oliveira (2004), a analise interna apresenta 0S seguintes

componentes:
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Pontos fortes: séo as varidveis internas e controlaveis que propiciam uma
condicao favoravel para a empresa em relacdo ao seu ambiente;

Pontos fracos: sdo as varaveis internas e controlaveis que provocam uma
situacdo desfavoravel para a empresa em relagcdo ao seu ambiente.

Os pontos fortes sao considerados 0s pontos positivos ou as qualidades
da organizacdo, ja os pontos fracos trabalha os pontos fracos que sdo os
considerados pontos negativos ou defeituosos, na analise interna tem-se ainda os
pontos neutros que sao as condicdes ou situacdes de dificil mensuracéo para avaliar
0 impacto da empresa sobre seus resultados (HARTMANN, 2005).

E muito importante que o desenvolvimento do diagnodstico estratégico
consolide as opinides e pontos de vista dos diversos elementos informantes,
gerando uma situacao de concretizacdo de idéias comuns e aceitas pela empresa,
pois somente dessa forma existira uma concentragdo de esforgcos e recursos para
resultados otimizados a serem alcancados pela empresa como um todo. O
tratamento adequado dos pontos fortes e fracos, bem como das oportunidades e
ameacas ambientais, proporciona uma situacao para o executivo ter uma "fotografia”
geral da empresa e seu ambiente e comecar a estabelecer onde a empresa devera
chegar e como esta nova posi¢ao serd alcancada (OLIVEIRA, 2004).

2.7 AVALIACAO E CONTROLE DE PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

Avaliar e controlar o planejamento estratégico nas empresas consiste em
uma das importantes tarefas dos administradores toda vez que se verifica a
implantacdo ou implementacdo desta atividade. O controle do planejamento
estratégico fornece as bases para que essa avaliacdo possa testar seu sucesso, de
forma a aferi-lo e dimensiona-lo. O resultado que se obtiver desta avaliacdo, devera
sugerir 0s necessarios comandos de revisdo do processo para melhor adequa-lo a
uma nova situacdo (OLIVEIRA, 2004).

A avaliacdo e controle dependem dos dados padrdoes existentes
fornecidos pelo planejamento estratégico, conforme o andamento da importancia. A
realizacdo de um cronograma de acompanhamento € de fundamental importancia
para o sucesso do planejamento nas empresas. Este cronograma tem que deixar
claro o que vai ser feito, quem vai fazer, quais as datas e prazos de execugéao, quais

os resultados observaveis esperados e como e quando esse resultado e andamento
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devem ser reportados a quem e a qual periodicidade (SERRA; TORRES; TORRES,
2004).

Todas as empresas possuem, de forma clara ou ndo, uma misséo,
propésito, macroestratégias, objetivos, desafios, estratégias, politicas, projetos,
normas, procedimentos, acdes e resultados. Estes itens sdo basicos para o controle
e avaliacdo do planejamento estratégico, que melhor se visualiza nas figuras 9 e 10,
adaptado do livro de Oliveira (2004).
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Figura 9: Itens basicos de controle e avaliagdo do processo de planejamento estratégico
Fonte: Oliveira (2004, p. 264).
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Figura 10: Conceituacao geral da fung&o controle e avaliacdo
Fonte: Oliveira (2004, p. 265).

A finalidade da avaliacdo e controle num processo de planejamento
estratégico tem alguns pontos importantes:

- A identificagdo de problemas, falhas e erros que se transformam em
desvios, com objetivos de corrigi-los;

- Os resultados obtidos com a realizacdo das operacfes estejam tanto
guanto possiveis préximos dos resultados esperados;

- As estratégicas e politicas estdo proporcionando o0s resultados
esperados;

- Proporcionar informacfes gerenciais periddicas para que seja rapida a
intencao do desempenho do processo.

Verifica-se, portanto, que a avaliagdo e controle é uma parte importante
da implantacdo do planejamento estratégico nas empresas, por isso, necessitam de
uma dedicacdo especial por parte dos gestores a fim de buscarem o sucesso do

programa.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O presente capitulo busca elucidar de forma concisa os procedimentos
utilizados na realizacdo da pesquisa, descrevendo os passos de desenvolvimento e
aplicacdo da mesma, assim os procedimentos e métodos.

A pesquisa € compreendida como um processo investigativo que busca a
compreensao de fenbmenos ou problemas naturais, econdmicos, politicos e sociais,
visando sua superacao e a producédo de novos conhecimentos para o bem estar do
homem (GIL, 2002).

3.1 TIPOS DE PESQUISA

3.1.1 Pesquisa bibliogréafica

Inicialmente sera feita uma pesquisa bibliogréafica, onde se busca maiores
informacdes para dar embasamento a partir de referéncias tedricas publicadas em
documentos sobre o tema em estudo, foram utilizados livros, artigos de revistas e
internet. Figueiredo e Souza (2005) complementam que a pesquisa bibliografica
abrange além de livros e artigos cientificamente comprovados, fontes como jornais,
revistas, monografias, dissertacées, teses, DVD, incluindo também outras fontes

Ccomo eventos e seminarios.

3.1.2 Pesquisa descritiva

A pesquisa descritiva tem como objetivo prioritario propor possiveis
intervengbes e procurar ampliar o nivel de conhecimento sobre o assunto em
questdo. Segundo Gil (2002, p. 42):

As pesquisas descritivas tém como objetivo primordial a descricdo das
caracteristicas de determinada populagdo ou fendmeno ou, entdo, o
estabelecimento de relag8es entre variaveis. Sao inUmeros os estudos que
podem ser classificados sob este titulo e uma de suas caracteristicas mais
significativas esta na utilizacdo de técnicas padronizadas de coleta de
dados, tais como o questionario e a observacao sistemética.

Buscou-se, na presente pesquisa, a inser¢cdo do pesquisador neste

contexto, pois para Gil (2002), uma vez que também faz parte integrante do grupo
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pessoas aquelas que apresentam como foco o levantamento de opinides, atitudes e
crencgas de uma populacao sobre determinada situagéo.

3.2 ABORDAGEM DA PESQUISA

A pesquisa deste estudo serd quali-quantitativa, pois para Costa e Costa
(2001), qualificam os dados colhidos, onde estes sdo analisados e interpretados e
também quantifica por meio de medidas e célculos os dados do questionario,

sempre estabelecendo uma ponte entre o pretendido e o possivel de ser realizado.

3.3 POPULACAO E AMOSTRA

Para analisar a problematica que foi levantada, o pesquisador pretende
utilizar uma entrevista diretamente com o diretor da Sociedade Recreativa
Urussanga e uma pesquisa externa com aproximadamente 150 (cento e cinquenta)
socios.

A Sociedade Recreativa Urussanga tem aproximadamente 1.500 (mil e
quinhentos) sdcios. A amostra da pesquisa sera de aproximadamente 150 sécios.

3.4 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

O instrumento para a coleta de dados sera por meio da observacéo
sistematica, onde pretende-se analisar o ambiente interno (forcas e fraquezas) e
externo (oportunidades e ameacas) da instituicdo e para isso utilizar-se-a4 da
ferramenta de analise SWOT que em portugués significa FOFA (Forcas [Fortes],
Oportunidades, Fraquezas [Fracos], Ameacas). Que segundo Murara (2008, p. 4),
esta ferramenta tem por objetivo analisar “as vantagens e os pontos fracos” da
instituicao:

[...] de maneira mais transparente, bem como sua situacdo perante o
mercado. [...] ira lhe ajudar a estruturar a informacao disponivel da sua
companhia ou um produto no mercado, bem como ter uma boa viséo de sua
situacéo atual e do desenvolvimento de seus prospectos. [...] fazer uso dos

recursos disponiveis de forma eficiente e eficaz, utilizando as oportunidades
apresentadas pelo mercado.

Pretende-se ainda, utilizar uma pesquisa de campo em forma de

entrevista realizada diretamente com o diretor da Sociedade Recreativa Urussanga
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gue respondera questdes relacionadas a marketing para levantar também os pontos
positivos e negativos da instituicdo (apéndice 1). Segundo Figueiredo e Souza
(2005, p. 78-79), “a pesquisa de campo consiste na observacdo espontanea dos
fatos e fenbmenos, geralmente no préprio local onde ocorrem tais fendmenos”.
Pretende-se fazer uma pesquisa externa, para poder conhecer o perfil do
publico-alvo, suas preferéncias e necessidades e suas satisfacbes (apéndice 2).
Esta pesquisa sera realizada dentro da instituicho com aproximadamente 150 (cento
e cinquenta) socios que freqientam a Academia de Musculacdo da Sociedade
Recreativa Urussanga, em Urussanga - SC. De acordo com Gladwell (2005), a
pesquisa com usuarios/clientes da instituicdo é a melhor maneira para saber o que
interessa e a situacdo dos mesmos, aumentando a capacidade do servico ou da

idéia. O momento e o contexto também se tornam bastante relevantes.
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4 UNIVERSO DE INVESTIGACAO

A Sociedade Recreativa Urussanga — SRU esta situada a Av. Presidente
Vargas, 90 na area central da cidade Urussanga na regido sul de Santa Catarina, a
18 km de Criciuma e 185 Km de Florianépolis, com facil acesso a BR-101, possui
uma superficie de 352 Km com cerca de 30 mil habitantes.

Figura 11: Fachada da Instituicdo
Fonte: Arquivos da Instituicdo, 2007

Ha a presenca muito viva da cultura italiana, através da arquitetura, usos
e costumes que faz com que ela se torne um importante ponto turistico da etnia
italiana em Santa Catarina.

A Sociedade Recreativa Urussanga — SRU, foi fundada em 22 de janeiro
de 1962, é uma sociedade civil, sem fins lucrativos. Tem como objetivo proporcionar
reunides de carater social, recreativo, civico, desportivo e outras formas de lazer,

promovendo a unido e a solidariedade entre associados e dependentes.
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Figura 12: Logos da Instituicdo
Fonte: Arquivos da Instituicao, 2010

Com o passar do tempo, os soOcios perderam o interesse, o nhumero de
inadimpléncia aumentou, tudo isso pela falta de opcéo de lazer, pois existia apenas
um salédo para bailes. Entdo em 1990 inauguraram a piscina, churrasqueira, cancha

de bocha e lanchonete.

Figura 13: Piscina da Instituicdo
Fonte: Arquivos da Instituicdo, 2010

Mesmo assim, com as novas expansfes, com o0 passar dos anos, houve
novamente a necessidade de expandir as op¢les de lazer para manter e aumentar o
quadro social.

Atualmente a SRU conta com um quadro social de 487 sécios, em torno
de 1500 pessoas entre sécios e dependentes que usufruem da sociedade.

A Sociedade Recreativa Urussanga tem como missao desenvolver e
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promover meios para uma melhor qualidade de vida, manter e melhorar
continuamente que exige muito trabalho e dedicagéo.

Hoje, com em suas instalacdes 2.200 m? de &area construida, distribuidas
em sala de academia, sauna, piscina, churrasqueiras, lanchonete, sala de jogos,
saldo de festas, sala para aula de dancas, massagens e conta ainda com uma area
de 15.000 m? que futuramente pretende-se construir uma sede campestre.

Figura 14: Academia parte 1
Fonte: Arquivos da Instituicao, 2010
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Figura 15: Academia parte 2
Fonte: Arquivos da Instituicdo, 2010
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Além de contar com estas areas, a SRU tem também um amplo
estacionamento dentro da Sociedade.

Figura 16: Estacionamento
Fonte: Arquivos da Instituicao, 2010

Um dos eventos mais famosos que a SRU proporciona é o Baile do Havai
que se torna um evento aberto a todos sejam sécios, dependentes e pessoas da
cidade ou regido que vem curtir este grande baile. Para este baile, os Diretores se
organizam e fazem uma decoragcdo com mesas de frutas e decoragédo na piscina. O

site de festas conhecido da regido tem o prazer de vir registrar os melhores
momentos deste evento.



Figura 17: Mesa de frutas do Baile do Havai
Fonte: Arquivos da Instituicdo, 2010

Figura 18: Baile do Havai
Fonte: Arquivos da Instituicao, 2010

wudo'En'Fest

www.tudoehfeosta.com

53



54

O BN

www.tudoehfeosta.com

Figura 19: Ornamentacao da piscina no Baile do Havai
Fonte: Arquivos da Instituicdo, 2010

Os membros da Diretoria sédo eleitos em Assembléia Geral Ordinaria para

a ocupacao dos seguintes cargos:

1.

0 N oo 00~ WDN

Presidente

. Vice-Presidente

. 1° Secretario

. 2° Secretario

. 1° Tesoureiro

. 2° Tesoureiro

. Diretor de Patriménio
. Diretor Social

9.

Diretor de Esportes.

A Diretoria tem mandato de dois anos, sendo permitida a reeleicdo de

seus membros.

Conjuntamente com a Diretoria sdo eleitos os membros do Conselho

Fiscal e Disciplinar, em niamero de cinco pessoas.

Os eventos promocionais que a SRU proporciona séo:

Socios e convidados: bailes, jantar dancante, eventos culturais (teatro,

palestras, etc);

Somente para sécios: aulas de danca, ginastica, piscina, hidroginastica.
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5 RESULTADOS E DISCUSSOES DA PESQUISA DE CAMPO

O presente capitulo foi estruturado em duas partes, sendo que a primeira
parte trata-se da entrevista feita com o Diretor da Instituicdo e a segunda trata-se
dos resultados e discussdes da entrevista com o0s clientes/s6cios sobre as
vantagens e desvantagens da Sociedade Recreativa Urussanga.

5.1 RELATO DA ENTREVISTA

Neste item, apresentar-se-a a entrevista (ver, anexo 1) que foi feita com o
Diretor da Sociedade Recreativa Urussanga, esta foi descrita de forma descritiva e
para o entendimento das questdes foram utilizadas fundamentacfes de autores para
dar énfase ao que foi descrito.

A entrevista foi realizada na instituicio com os frequentadores da
Sociedade Recreativa Urussanga pelo proprio pesquisador entre os dias 10 a 20 de
novembro de 2010.

A entrevista foi estruturada com o embasamento de Las Casas (2002),
que diz que o planejador deve fazer uma analise de todos os fatores que foram
colocados nas respostas. Os fatores que foram considerados positivos sdo 0s

pontos fortes da empresa e os fatores considerados negativos sédo os pontos fracos.

5.1.1 Setor das politicas gerais mercadolégicas

Entrevistador: Qual o cargo da pessoa responsavel pelas politicas gerais
mercadolégicas?

Entrevistado: “Ndo existe um cargo especifico. As decisfes sado tomadas pelos
Diretores em conjunto com idéias e propostas feitas por eles e pelos funcionarios da

Instituicéo”.

A pessoa responsavel pelas politicas mercadologicas € um profissional
que faz um planejamento mercadologico sistematico onde possuem acbes
programadas que serve para atingir os objetivos da instituicdo por meio de um
processo de andlise, avaliacdo e selecdo das melhores oportunidades, ele também

pode cuidar da parte da misséo, visdo, valores, objetivos e metas da instituicao
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(MONDARDO, 2007). Este profissional ao fazer um planejamento mercadoldgico
deve apresentar esta analise e escolha de um portifélio que apresenta os negoécios
da organizacdo. Para a autora (2007, p. 1), “O melhor portifélio é aquele que se
adapta as forcas e fraquezas da empresa diante das oportunidades do ambiente”.
De acordo com a autora é possivel concluir que o setor de politicas
mercadoldgicas tem por objetivo desenvolver um processo gerencial, ou seja,
manter uma adequacao viavel entre os objetivos da organizacao, as habilidades e os

recursos organizacionais.

5.1.2 Perfil dos clientes frequentadores da Instituicao

Entrevistador: Quem séo os clientes que utilizam os servicos e dependéncias da
instituicdo? Qual é o perfil dessas pessoas?

Entrevistado: “Nosso principal ‘cliente’ sdo os sécios dependentes que utilizam os
recursos oferecidos especificamente a eles. E também aberto que atingem o publico

da regiao”.

Para Peppers & Rogers (2008, p. 1), nos dias de hoje “h& clientes de
todos os tipos e os produtos e servicos que eles compram sdo também téo variados
guanto eles. [...] Os clientes possuem perfis similares independente do setor de
mercado em que estao”.

Vale a pena ressaltar que para as organizagdes que queiram se manter
no mercado atual precisam conhecer o perfil de seus clientes, pois conforme se
tornam fiéis, as organizacdes devem cuida-los porque ndo querem que eles ajam
por impulso e transitem a negatividade para outra organizacdo, pois este tipo de
cliente pode facilmente trocar por melhor qualidade no servigo, atendimento ou prego

apresentado pela concorréncia.

5.1.3 Conhecimento sobre o publico-alvo

Entrevistador: Todos que trabalham na instituicAo sabem quem s&o o publico-alvo?

Entrevistado: “Sim”.

O publico alvo é o ponto inicial para o planejamento do negocio da
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organizagdo. Para identificar o publico alvo, é necessario saber a classe social, faixa
de renda, idade, sexo, grau de escolaridade, estas informacdes sdo o panorama do
cliente em que a organizacdo pretende conquistar, com isso, € preciso que a
instituicdo saiba principalmente se este cliente esta disposto a comprar o
produto/servi¢o ofertado pela organizagao ou se tem necessidade/desejo por aquilo
que vai ser oferecido. Segundo o site da SEBRAE (2011, p. 1), é necessério:
[...] descobrir em que fase do ciclo de vida encontra-se, pois clientes de
mesma idade e classe social podem estar em estagios de vidas diferentes,
ou seja, um cliente com 30 anos pode ser casado e com filhos e outro com a
mesma idade pode estar em busca de uma namorada. As decisdes de

compras serdo diferentes em cada situacado, mesmo participando do mesmo
grupo etario e classe social.

Conclui-se entdo, que é importante identificar a quantidade de clientes
potenciais para fazer a diferenca neste mercado competitivo onde se encontra a

Instituicao.

5.1.4 Anéalise dos concorrentes

Entrevistador: Quem sao os principais concorrentes?

Entrevistado: “Na cidade ndao tem”.

Segundo Kotler (2000), concorréncia quer dizer que sdo duas ou mais
empresas que trabalham com o mesmo mercado e influenciam nas necessidades e
expectativas dos consumidores.

A concorréncia escreveu Samuel Johnson, “é o esforgo para conquistar
aquilo que, ao mesmo tempo, outro também se esforga para conquistar”. [...]
concorréncia € vital para o estudo da vida econdmica. A concorréncia por

recursos escassos constitui o nicleo do conceito em torno do qual se
constréi toda a economia moderna (RECHTERN, 2007, p. 1).

Em todo o tipo de organizacdo, ndo importa o setor que ela atua, ha

concorréncia, seja ela indireta ou direta.
5.1.5 Ramo da Instituicao
Entrevistador: Qual é o ramo da instituicdo?

Entrevistado: Clube social que oferece lazer e esporte para seus associados.

O clube social também conhecido com clube de lazer, sociedade
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recreativa tem a fungdo de proporcionar lazer as pessoas de uma comunidade,
aonde as pessoas vao para se divertir seja por meio de festas, bailes e eventos,
assim como também este mesmo clube pode oferecer servicos como ginastica,
academia, piscinas, etc.
Segundo Rodrigues & Stoer (1993 apud FERREIRA; ALMEIDA, 2007, p.
04), clube social é uma:
[...] organizacdo formal ou ndo, cuja finalidade é promover meios
cooperagdo entre pessoas residindo dentro de uma determinada area
geogréfica. E uma organizacdo local em que as pessoas pertencentes a

uma colectividade coordenam esforgos, planejam e executam projectos
destinados a satisfazer as necessidades e melhorar as condigfes de vida.

Um clube, como diz a definicdo, € uma sociedade recreativa, aonde

pessoas vao para se divertir.

5.1.6 Estratégia de diferenciagao

Entrevistador: Qual é a estratégia de diferenciacdo que a instituicdo utiliza para
atrair seus clientes?

Entrevistado: N&o possui.

A diferenciacédo € um conceito bem discutido nos tempos atuais. Todos 0s
administradores estdo conscientes que € necessario diferenciar-se para conseguir
competir de maneira vantajosa no mercado.

Segundo  Porter (1996), o0s procedimentos para alcancar
a diferenciacdo sado diversos, sendo alguns deles: servico, credibilidade do pessoal
envolvido, inovacao, localizacdo, complementaridade entre negdcios, dimensdo da
instituicdo. A diferenciacdo tem a capacidade de medir afastamento contra 0s
concorrentes devido a fidelidade dos consumidores com relacdo a marca, como
também a menor sensibilidade a preco. A instituicdo que se diferencia para alcancar
a lealdade que estara mais bem distribuida em relagdo aos substitutos, até por que

fica mais dificil substituir o que € diferenciado.
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5.1.7 Mecanismos de venda da Instituicao

Entrevistador: Quais sdo 0os mecanismos de venda que a instituicao utiliza?
Entrevistado: Para a venda de titulos, o proprio sécio apresenta novas pessoas e
para os eventos abertos ao publico utilizamos a midia da regido e cartazes que sao

colados em pontos estratégicos pela cidade e regiao.

O melhor método/mecanismo de venda vai depender da compreensao do
que a instituicdo quer oferecer para seus socios e dependentes.

Alguns especialistas dizem que a comunicacao € o principal método para
se efetuar a venda, mas segundo Bugim (2008), os métodos ou mecanismos de
venda mais utilizados pelas grandes instituicdes sdo: a venda tradicional, a venda
criativa, a venda consultiva, a venda personalizada e a venda em equipe.

Para utilizar qualquer um desses métodos, € preciso ver em que area a
instituicdo esta para poder escolher o melhor método.

Pois, cada método de venda é especifico, como explica Bugim (2008, p.
1):

Venda tradicional; onde o vendedor simplesmente busca atender &s
necessidades do cliente.

e Venda criativa; onde o vendedor busca meios criativos para atender as
necessidades do cliente.

Venda consultiva; onde o vendedor foca no lucro do cliente.

Venda personalizada; onde o vendedor cria uma estratégia de venda
especifica para cada cliente.

Venda em equipe; onde uma equipe trabalha em conjunto para demonstrar a
solucéo ao cliente.

Para utilizar o método/mecanismo de venda correto a instituicdo deve por
meio de estudos e pesquisas de mercado saber identificar o comportamento de seu
consumidor, pois este € sua fonte de influéncia. Para influencia-los, as organizacdes
dindmicas tém adotado uma proposta de marketing total em relacdo ao
desenvolvimento de produtos, inovacdo, pesquisa e comunicagcdo. Assim, procuram
0S métodos estratégicos que permitem aos consumidores influenciar a organizacao
em relacdo a produtos, precos, promocgOes e operagbes que interessam aos
consumidores, as organiza¢cfes mais facilmente vao satisfazé-los, criando fidelidade

a instituicdo aumentando assim o faturamento (KOTLER, 1998).
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5.1.8 Cobranga dos servigos: SPC e Serasa

Entrevistador: Como a instituicdo cobra por seus servigos? Utiliza dos servi¢os de
SPC e Serasa?
Entrevistado: Utilizamos carnés e cobramos dos inadimplentes por meio dos artigos

do estatuto do Clube.

SPC - Servico de Protecdo ao Crédito tem por objetivo o cadastro de
pessoas fisicas que estdo negativadas no comércio por falta de pagamento, j4 o
Serasa € uma empresa que presta servicos aos bancos e outras operadoras de
crédito, onde passa informacdes sobre pessoas fisicas e juridicas que estdo com
problemas de pagamento de cheques, cartdes de crédito e empréstimos.

Estes dois servigos tornaram-se ferramentas de informagéo fundamental e
indispensavel na ampliacdo do acesso da compra de bens de consumo e ajuda
proteger os empresarios em geral de perdas oriundas da falta de pagamento
(inadimpléncia) (SOS EMPRESTIMOS, 2011).

5.1.9 Cotas e metas

Entrevistador: A instituicdo disponibiliza de cotas e metas a serem atingidas?
Entrevistado: Nao necessitamos dessa ferramenta, pois a procura € maior que a

oferta.

Uma instituicAo em potencial tem que possuir a ferramenta de cotas e
metas, a meta serve como incentivo para a poténcia das vendas e as cotas sao
usadas como instrumento eficaz de medida de desempenho das vendas (WADHY,
2010).

5.1.10 Divulgacao dos servigos e eventos da Instituicéo
Entrevistador: Como acontece a divulgacao dos servi¢os e eventos na instituicao?

Entrevistado: Correspondéncia, e-mail para os socios e eventos abertos ao publico,

radio, jornais e cartazes.


http://www.soemprestimos.com/spc-e-serasa/consultar-ao-spc-e-serasa/
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“‘Divulgar a empresa é muito importante, e tdo importante quanto a
divulgagéo é estar no lugar certo, comunicar de acordo com o seu publico-alvo e

passar o0 conceito do seu produto/servico conforme o esperado” (AZEVEDO, 2011,
p. 1).

5.1.11 Publicidade e propaganda

Entrevistador: Fazem uso de publicidade e propaganda?

Entrevistado: Sim.

A publicidade é uma ferramenta de suma importancia diante de um
mercado tdo competitivo, pois as instituicbes a usam para chamar por meio das
comunicacdes persuasivas aos clientes e mercado onde atua. Os anuncios sao
eficazes, pois é uma forma de fazer propaganda dos negoécios, esta auxilia a
desenvolver a preferéncia pela marca e pela imagem da organizagao. A publicidade
vem ajudar nas decisbes sobre o mercado-alvo, posicionamento e composto de
marketing. Os objetivos da publicidade se classificam em: informar, persuadir ou
lembrar o consumidor. As campanhas promocionais criativas ficam guardadas no
subconsciente dos compradores/clientes (KOTLER, 1998).

Segundo Azevedo (2011, p. 1), as funcdes da propaganda séo:

- Estabelecer o conceito da empresa;

- Manter ou aumentar a frequéncia da loja, escola ou estabelecimento;
- Efetuar vendas sem auxilio de vendedores;

- Criar novos mercados e estabilizarem;

- Fixar habitos e quebrar preconceitos;

- Aproveitar as ocorréncias sazonais;

- Ativar a rotacdo dos estoques;

- Garantir a pronta aceitagdo de novos produtos;

- Manter e/ou aumentar as vendas;

- Ensinar novos usos e aumentar 0 consumo per capita;

- Descobrir consumidores;

- Reter os clientes quando o vendedor muda para o concorrente;
- Criar prestigio e boa vontade;

- Estimular compra por impulso;

- Conseguir que pecam o produto pelo nome;

- Informar aonde o produto / servi¢o é vendido.

A publicidade ou a propaganda trazem vantagens para as instituigoes,
pois por meio delas, os clientes/consumidores ficam conhecendo os
produtos/servigos, assim como a imagem da organizacdo, onde esta atrai o cliente

para 0 consumo.
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5.1.12 Estudos de viabilidade técnica, comercial e econdmica

Entrevistador: S&o feitos estudos de viabilidade técnica, comercial e econdémica dos
NOVos servicos e eventos da instituicao?
Entrevistado: E feito um planejamento do investimento para os socios e é feito uma

agenda anual de eventos abertos.

Os estudos de viabilidade, técnica, comercial e econdmica sé&o
indispensaveis em qualquer organizacdo e para qualquer empreendedor, pois nos
dias atuais, € vital organizar este estudo de viabilidade, porque ele vai retratar a
realidade e o ambiente da instituicdo (ACOMP, 2011).

5.1.13 Reclamacg®es e/ou ouvidoria

Entrevistador: Quando ha reclamacgdes, quem as recebe? A instituicdo conta com
um setor de Ouvidoria? Como sao respondidas as reclamagdes?

Entrevistado: As reclamacdes sdo recebidas pelo funcionario do setor, pelos
Diretores ou na Secretaria do Clube. S&o respondidos por meio de e-mail,

correspondéncia ou pessoalmente.

Através das reclamacdes feitas pelos clientes/sécios, a instituicdo pode
avaliar e melhorar os problemas que vao surgindo na Sociedade.

A ouvidoria € um canal de comunicacdo, por meio deste setor vem as
reclamacdes, criticas, sugestfes, elogios e denuncias sobre o desempenho da
Sociedade, as vezes desconhecidos pela instituicdo. Este setor é de suma
importancia, pois € um meio de comunicacdo entre instituicdo e clientes
(CHAMUSCA, 2010).

Esse setor serve para que as expectativas dos clientes/socios sejam

atendidas, colocando sempre o ponto de vista do publico em primeiro lugar.

5.1.14 Entendimento sobre marketing e seu papel

Entrevistador: Quando vocé pensa em marketing, qual é o papel desta ferramenta
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para vocé?
Entrevistado: Marketing € um processo que engloba o planejamento e a

comercializa¢do e que mostra ao publico-alvo o que temos a oferecer.

Para Kotler (1999), o marketing € um instrumento que apresenta um
conjunto de variaveis, desde o ato de analisar, planejar, segmentar o mercado,
descobrir as necessidades dos clientes, implementar programas de transacofes, e
estende-se até as promocbes de vendas e servicos ao consumidor, visando
satisfazer o cliente e manté-lo a longo prazo. O marketing tem como finalidade
construir relacionamentos com os clientes, sejam estes internos ou externos, para o
alcance dos objetivos da empresa.

Com base no entendimento das bibliografias, conclui-se que o marketing

€ uma ferramenta indispensavel para as onganizagoes.

5.1.15 Identificacdo dos pontos fortes e fracos

Entrevistador: Como vocé identifica os pontos fortes e fracos da instituicao?
Entrevistado: Ponto forte: € que a entidade consegue manter o seu quadro de

socios estaveis. Ponto fraco: falta de estrutura fisica.

Las Casas (2001, p. 68), esclarece que “os pontos fortes sdo todos os
fatores que apresentam vantagem competitiva da empresa em relacdo aos
concorrentes [...] e os pontos fracos sdo todos 0s aspectos que interferem
negativamente nessa capacidade”.

Por meio da identificacdo dos pontos fortes e fracos a instituicdo

consegue se avaliar perante 0s concorrentes.

5.1.16 Realizacao de promocéo

Entrevistador: Vocé costuma fazer eventos ou servicos com promocgao?

Entrevistado: Nao.

Segundo Gobe et al (2001, p. 37), “Promocéao refere-se a informar,

persuadir e influenciar as pessoas na escolha de produtos, conceitos ou idéias”.
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Neste tipo de investimento € importante fazer promocao, pois atinge os clientes
potenciais e suas necessidades.
Através da promocdo atrativa a instituicAo conquista o0s atuais

sécios/dependentes e ainda atrai novos/futuros clientes para sua organizacgao.

5.1.17 Atracao de clientes

Entrevistador: O que a instituicdo faz para atrair os socios e novos clientes?
Entrevistado: Como ja dissemos nao fizemos marketing, pois a procura ja € bem
grande. O proprio sécio que frequenta o Clube se encarrega de apresentar novos

sécios. O marketing é atender bem o associado.

A qualidade dos servicos € algo tdo complexo que se faz necessario uma
andlise detalhada e dividida em partes gerenciais, abordando cada ponto
especificamente, pois em uma instituicdo, € preciso definir qualidade da mesma
forma que o fazem os clientes. Caso contrario, em programas de qualidade, acdes
erradas poderdo ser tomadas e tanto o tempo quanto o dinheiro poderdo ser mal
aplicados. Deve-se sempre lembrar: o que conta é qualidade na forma percebida
pelos clientes (GOBE et al, 2001).

O marketing boca-a-boca, sdo recomendacdes oriundas de outros clientes
gue ja receberam o servico ora almejado. Este fator torna-se imprescindivel para a
formacao das expectativas dos clientes, tendo em vista que estes ndo conseguem
avaliar o servico, antes da usufrui-lo.

Segundo Las Casas (2001), para atrair os clientes a empresa precisa
conhecer seu consumidor com um grau de profundidade, assim permite planejar
estratégias eficientes no gerenciamento da sua carteira de clientes e do seu
relacionamento com eles. Vale salientar que atracdo de clientes ndo sdo apenas
promocgdes, programas de prémios ou bonificagbes, € fundamental que a empresa
compreenda o elemento-chave, que € o conhecimento profundo da sua carteira de
clientes, conhecimento esse que é sobre 0 comportamento, aspiracoes,
necessidades, expectativas, experiéncia de compra e muitos outros fatores de
mercado.

Por meio de um contato direto e de premiagcbes, como também de uma

mala-direta, a empresa conhece mais o perfil de seus clientes, conseguindo assim
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superar as expectativas.

5.1.18 Concorrentes

Entrevistador: Como vocé analisa seus concorrentes?

Entrevistado: Como Clube Social, ndo possuimos concorréncia.

Devido a forte movimentagcédo da concorréncia, a organizacao deve buscar
a similaridade da oferta de seus servicos se quiser destacar-se da forte concorréncia
do mercado atual. A diferenciagédo leva a instituicdo a adotar um posicionamento
estratégico de maneira que seus servicos ou produto seja lembrado pelos
consumidores por meio da criacdo de diferenciais que sinalizem valor superior da
oferta para os clientes (KOTLER, 2000). Ainda sugere que para destacar-se, uma
organizacao pode optar por diferenciar em:

e Seus Produtos: Caracteristicas, qualidade de desempenho, qualidade
de conformidade durabilidade, confiabilidade e estilo.

e Seus Servicos: Entrega, suporte e treinamento.

e Seus Recursos Humanos: Competéncia, cortesia, credibilidade,
confiabilidade, responsabilidade e comunicacéo.

e Sualmagem: Identidade, simbolos, atmosfera e eventos.

A instituicho que possui qualidade em seus produtos e servicos,
acompanhado de um bom atendimento e uma boa imagem se tornam um diferencial

perante seus concorrentes.

5.1.19 Localizacéao

Entrevistador: A instituicdo possui uma boa localizagcéo?

Entrevistado: E de facil de acesso, pois a localizac&o € no centro da cidade.

Segundo Gobe et al (2001), a localizacdo deve ser de facil acesso. Uma
boa localizacdo pode aumentar e enriguecer 0s negocios, € um determinante para o
sucesso do empreendimento.

Cobra (2000, p. 39), complementa dizendo que a localizagédo da empresa

“[...] deve ser magico, para preservar um certo misticismo”.
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A localizacdo é muito importante, a localizagdo estratégica traz mais

clientes para a instituicéo.

5.1.20 Disponibilizacdo dos servicos e eventos para atender a demanda da

cidade

Entrevistador: Os servi¢os e eventos que a instituicao disponibiliza é suficiente para
atender a demanda da cidade?

Entrevistado: N&o falando na cidade, mas sim no socio, como ja dissemos
anteriormente, precisariamos de uma estrutura fisica mais ampla, pois seria ideal
para atendermos melhor e assim poderiamos oferecer mais atividades de lazer e

eventos.

Para Gronroos (2004) definir o que sao servigos, reveste-se de uma
subjetividade ndo mensurada, pois cada cliente apresentara uma posicao diferente
ao servico que Ihe é prestado. Ou melhor, cada cliente deve ser abordado de uma
maneira diferenciada. O representante deve adaptar-se a situacdo real em que se
encontra determinado cliente, evitando com isso, que 0 mesmo servico aceito
positivamente por um cliente, ao ser prestado a outro, ndo surta um efeito negativo,
ou melhor, individualizar o atendimento para atender com exclusividade as
expectativas de cada cliente.

Conforme o autor supracitado € que o cliente como parte principal no
desfecho de um negdcio, deve ser tratado como individuo, mostrando-lhe sistemas
organizados e de facil acesso. Deste modo, a qualidade e praticidade devem ser
perceptiveis aos olhos do cliente, sem que este tenha de atravessar um campo de

artilharia de um batalhdo do exército.

5.1.21 Objetivos da Instituicao

Entrevistador: Quais sdos 0s objetivos da instituicdo?

Entrevistado: E manter o quadro de associados e oferecer atividades atingindo o

indice de satisfacdo dos mesmos mantendo assim um quadro sem inadimpléncia.

“Objetivos sdo marcos que definem o desempenho desejado em relagéao
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aos aspectos estratégicos e auxiliam a empresa a ter como foco os resultados”
(SERRA; TORRES; TORRES, 2004, p. 96).

Segundo Las Casas (2001), os objetivos representam tudo aquilo que a
instituicdo quer atingir, pode ser obtido por meio de taticas e estratégias.

Planejar é importante, planejar é preciso, se a instituicdo tiver um bom
planejamento esta consegue manter-se num mercado competitivo e assim atingir os

objetivos tracados.

5.1.22 Missao, visao e valores

Entrevistador: A instituicdo possui missdo, visao e valores?
Entrevistado: Nao possui por escrito, mas creio que seja oferecer lazer e esportes

aos associados.

A missao deve ser elaborada por escrito, sem ambiguidade e ndo precisa
ser extensa. Deve ser estratégica, objetiva, logica, precisa estar dentro das
oportunidades que o ambiente e o0s limites psicolégicos e fisicos que o
empreendimento oferece. E a razdo de ser da organiza¢do. Podemos definir como a
funcdo que ela desenvolve no cenério para tornar-se util e justificar seus lucros
perante seus investidores (SERRA; TORRES; TORRES, 2004).

A visdo de uma organizacao pode ser entendida como um cenario, uma
intuicdo, um sonho. E a imagem projetada para o futuro e deve ser assimilada por
todos na instituicdo. De acordo com Serra, Torres e Torres (2004, p. 42), a visédo
pode ser definida também “como a percepcgado das necessidades do mercado e 0s
métodos pelos quais uma organizag¢do pode satisfazé-las”. A visao tem a funcao de
auxiliar a organizagao para que essa possa se unir em torno de valores comuns que
possibilitariam direciona-la para o aproveitamento de uma oportunidade para
estabelecer a vantagem competitiva (SERRA; TORRES; TORRES, 2004).

Os valores sdo um conjunto de leis que norteiam o dia-a-dia da
organizacao, aquilo que a instituicdo acredita (GOBE et al, 2001).

Para se chegar no pico do mercado, a instituicio deve estabelecer
estratégias e taticas que lhe permitam atingir as metas e objetivos estabelecidos,
deve também definir uma filosofia (misséo, visdo, valores) para orientar as acoes

para seus colaboradores e clientes (GOBE et al, 2001).
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A missao, a visao e os valores mostram a filosofia da organizacao, estes
itens sdo importantes para uma instituicdo que pretende montar um planejamento
consolidado e se tornar uma organizacao reconhecida no mercado, principalmente

perante seus concorrentes, mesmo que estes sejam concorrentes desleais.

5.1.23 Estratégias de marketing

Entrevistador: A instituicdo possui estratégias de marketing?

Entrevistado: Nos eventos abertos.

A estratégia de marketing consiste na formulacdo de estratégias
abrangentes e assertivas, que devem ser bem destacadas, determinam o foco da
organizagdo e consequentemente influenciam no lucro. A instituicdo deve observar
as necessidades, expectativas e exigéncias dos clientes para construir
ideias/eventos dos produtos/servicos bem elaborado e atrativo, este deve ser
diferente de seus concorrentes, pois estes eventos traduzirdo na garantia do
diferencial competitivo que se transformara em mais vendas com maior
rentabilidade, ou também, na conquista de mais sécios (KOTLER, 2000).

A instituicdo que tem em sua estrutura um planejamento estratégico de
marketing bem definido torna-se uma organizacdo com um diferencial perante seus

concorrentes.

5.1.24 Influéncia do concorrente nas vendas

Entrevistador: Os concorrentes influenciam negativamente e positivamente nos
servicos e eventos da instituicdo?
Entrevistado: Sim, quando ha conflito de datas, ou seja, um mesmo tipo de evento

no mesmo dia na cidade.

O mercado esta cada vez mais competitivo, a instituicdo necessita estar
atentas as mudancas do mercado e preparada para enfrentar, no sentido de
sobreviver a estas e até mesmo antecipar-se aos seus concorrentes, visando atrair
novos clientes e manter os ja existentes. A globalizagdo da economia provocou

grandes mudancas no mercado. Os consumidores ficaram mais exigentes e cobram
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das organizagcbes mais qualidade nos produtos/servicos, variedade, agilidade,
melhores precos e comprometimento com o0s prazos. Ao mesmo tempo, as
preferéncias futuras dos consumidores estdo cada vez mais dificeis de serem
previstas (KOTLER, 2000).

Ainda, segundo Kotler (2000), a diferenciagdo consiste em ofertar algo
Unico ao cliente, de valor superior de maneira que isso seja percebido e permita a
cobranca de um preco maior baseado no valor extra, entregue ao cliente.

A instituicdo deve criar vinculos com seus clientes, estimulando-o e com
isso respeitando-o, criando assim uma familiaridade, fortalecendo um vinculo que
tornara a organizacao ‘intima’ na mente dos clientes (KOTLER, 2000).

Ainda segundo Kotler (2000), a expansdo de mercado dar-se-a através de
novos clientes e também com os atuais, porém com meétodos diferenciados de
atendimento, aumentando o nimero de eventos e servigos aos potenciais clientes.

Atualmente, o mercado estd muito competitivo, para se tornar uma
instituicdo ‘bem vista’ perante os clientes, esta precisa adequar-se com estratégias
de marketing e fazer compostos promocionais para atrair os clientes existentes

fidelizando-os e conquistando novos clientes.

5.1.25 Adequacéo de layout

Entrevistador: A instituicAo possui um layout adequado para a localizacdo dos
setores?

Entrevistado: Sim.

O ambiente onde sao realizados e prestados os servicos de lazer deve
ser muito amplo, visivel, cheio de caracteristicas préprias, que acabam se
enquadrando em algumas categorias conhecidas pelos clientes. Dessa forma, faz-se
necessario demonstrar aos clientes as alternativas de avaliacdo e comparacao entre
0S servigcos existentes neste ambiente objetivando deixar claro as reais diferengas
entre 0S servicos, que muitas vezes parecem possuirem caracteristicas
semelhantes, mas, que na verdade, sdo completamente diferentes (SANTOS, 2005).

O layout de uma instituicdo de lazer, deve trazer comodidade aos seus
clientes sejam eles soOcios, dependentes ou pessoas comuns, a organizacdo dos

eventos é de extrema importancia, pois o cliente quando compra algum tipo de lazer
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ele quer é se divertir e ndo se estressar.

5.1.26 Tecnologias

Entrevistador: Quais sé&o as tecnologias utilizadas dentro da instituicdo?
Entrevistado: Possuimos um sistema préprio para controle de associados, inclusive

com catraca, fluxo de caixa, etc...

Todas as organizacdes estdo passando atualmente por um ritmo intenso
de aperfeicoamento em suas técnicas de vendas, pois € um dos fatores-chave para
sustentar a evolucdo que ocorre por meio da utilizacdo de sistemas automatizados e
informatizados para consulta, concretizacdo e controle das vendas. E importante,
que 0s gestores se preparem e preparem suas organizagfes para a tecnologia em
si, pois esta traz grandes beneficios, assim como agilidade para as instituicdes
(GOBE et al, 2001).

Nos dias de hoje, a tecnologia nas organizacbes € uma das principais

ferramentas de trabalho, pois agiliza o processo e o planejamento da organizagéo.

5.1.27 Sugestoes

Entrevistador: Vocé tem alguma sugestdo que gostaria de pontuar?
Entrevistado: Criar um site com um espaco de ouvidoria para que 0s associados
possam dar sugestdes e para que possamos manter uma comunicagao paralela, ou

de mala-direta, aberto aos associados e publico em geral.

A comunicagdo € um processo onde ocorre a transmissao de recebimento
de informacdes, que € composta por dados com significados distintos. A informacgao
€ um conhecimento disponivel para uso imediato que permite orientar uma acéo, e
reduzir a margem de incerteza acerca de algo.

A comunicagéo organizacional € um elo natural entre a organizagao e os
seus diversos publicos, sejam eles clientes e/ou funcionarios. A comunicacdo se
torna cada vez mais um elemento importante no processo e nas fungdes
administrativas. Tanto externa ou internamente, a comunicacdo é a dinamica que

assegura a interligacao de todos os elementos integrantes de uma organizacao, em
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todos os seus setores (KUNSCH, 2003).

A comunicacao como instrumento estratégico representa, entdo, atividade
fundamental da administracéo, visto que € um dos poucos meios capazes de permitir
a troca de informacdes e de sentido, compreendida como algo que necessita ser
compartilhado, entendido e dialogado em seus diversos publicos.

A Ouvidoria como setor dentro de uma organizacdo tem como finalidade
receber e encaminhar sugestfes e reclamacdes dos clientes/sécios pode auxiliar
para que a organizacdo encontre possibilidades de melhoria e consequentemente
superando as necessidades e expectativas de seus usuarios, sejam eles socios ou
dependentes. E um canal de comunicacdo direta entre o cliente e a instituicdo
(ASDIN, 2002).

O marketing, assim como todas as outras ciéncias vem evoluindo ao
longo dos tempos, o marketing busca a realizacdo de trocas, conquista e
manutencdo de clientes conciliando suas necessidades com as da instituicdo,
satisfacdo, qualidade, também pode ser definido como um processo de
planejamento e execuc¢do da concepc¢do, estabelecendo o preco, a promocao, a
distribuicdo de idéias, os produtos e os servi¢os a fim de criar trocas que satisfagcam
metas individuais e organizacionais (GOBE et al, 2001).

O marketing quando bem aplicado mesmo tendo um custo elevado

sempre traz vantagens para a organizacao.

5.2 RESULTADOS DO QUESTIONARIO

Neste item, apresenta-se a tabulacdo em forma de grafico de pizza dos
resultados da pesquisa de mercado (ver apéndice 2) que foi realizada com os
clientes/sécios seguida da analise das mesmas, que foi descrita de forma quali-
guantitativa. A pesquisa foi realizada na instituicdo pelo proprio pesquisador no
periodo de 10 a 23 de dezembro de 2010.

A pesquisa foi dividida em duas partes, sendo a primeira abordando o
perfil do cliente/sécio e a segunda relacionada a satisfacdo do mesmo com o0s

servicos prestados pela instituicdo de lazer.
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5.2.1 Perfil do cliente entrevistado

5.2.1.1 Sé6cio ou dependente

m Sécio = Dependente

Gréfico 1: Socio ou dependente
Fonte: Dados obtidos na pesquisa, 2010

O grafico 1 apresenta a categoria onde o cliente que utiliza os servicos da

instituicdo se enquadra, onde 79% séo sécios e 21% sédo dependentes.

5.2.1.2 Sexo

m Masculino = Feminino

Gréfico 2: Sexo
Fonte: Dados obtidos nha pesquisa, 2010

O grafico 2 apresenta o sexo dos clientes, sendo que 56% dos

entrevistados sdo do sexo feminino e 44% sao do sexo masculino.
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5.2.1.3 Idade

m Abaixode 20 anos mDe2la30anos mDe31ad0anos

mDedla50anos mAcimade51 anos

Gréfico 3: Idade
Fonte: Dados obtidos na pesquisa, 2010

O gréfico 3 apresenta a idade dos clientes entrevistados, sendo que 31%
possuem idade de 21 a 30 anos, 26% idades entre 31 a 40 anos, 17% de 41 a 50
anos, 17% tem acima de 51 anos e 9% possuem idades abaixo de 21 anos.
Conforme o resultado do grafico pode-se notar que a idade dos clientes é variada,
pois nas instituicdes de lazer podem haver areas de lazer para todas as idades,

desde a infancia até a velhice.

5.2.1.4 Estado civil

m Solteiro m Casado wm Separado m Vituvo m Outros

Gréfico 4: Estado civil
Fonte: Dados obtidos na pesquisa, 2010

O gréafico 4 apresenta o estado civil dos clientes, sendo que 46% sé&o

solteiros, 43% sao casados, 4% sao vilvos, 4% sao outros e 3% sdo separados.
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Conforme o resultado do gréfico pode-se notar que os clientes sdo de todos os tipos
de estado civil, ndo importa qual seja, todos compram produtos/servigos e suprem
suas necessidades. E claro que quando o cliente é casado ele gasta mais porque
precisa comprar produtos/servicos para a familia toda, mas os outros clientes
também fazem a diferenca. No caso da instituicdo de lazer, quando o cliente vira
sécio, os componentes de sua familia acabam virando dependente e também usufrui

de todos os servi¢cos prestados pela organizacao.

5.2.1.5 Renda familiar

m De 1 a 2 salarios minimos m 3 salarios minimos
4 salarios minimos m Acimade 5 saldrios minimos

= Ndorespondeu

Gréfico 5: Renda familiar
Fonte: Dados obtidos na pesquisa, 2010

O gréfico 5 apresenta a renda familiar dos clientes entrevistados, sendo
que 45% tém renda familiar acima de 5 salarios minimos, 22% tém renda de 3
salarios minimo, 15% tém renda familiar de 4 salarios minimos, 11% tém renda
familiar de 1 a 2 salarios minimos e outros 7% nado quiseram responder esta
guestdo. Por meio deste gréfico constata-se que a renda é muito importante tanto
para o cliente consumidor como para a instituicdo, pois o cliente que possui uma
renda razoavel compra/gasta mais. Ja o cliente que tem um salario baixo, supre
suas necessidades, mas dedica-se pouco ao lazer, pois a renda serve para suprir
suas necessidades e para o sustento da familia. Fazendo uma média aritmética com
o valor atual do salario minimo (R$ 545,00), é possivel notar que os clientes/socios
da instituicdo possuem um nivel sécio-econémico de classe média a alta, pois 45%
possuem uma renda familiar de mais de 5 salarios minimos, ou seja, a renda mensal
é de R$ 2.775,00.
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5.2.1.6 Quantidade de filhos

m Apenasum  m Doisfilhos = Trés filhos = Nenhum

Grafico 6: Quantidade de filhos
Fonte: Dados obtidos na pesquisa, 2010

O grafico 6 apresenta a quantidade de filhos que os clientes/sécios da
instituicdo possuem, sendo que 61% destes ndo possuem nenhum filho, 29%
possuem apenas um filho, 7% possuem dois filhos e 3% possuem trés filhos. De
uma maneira geral, € possivel notar que a maioria dos clientes/socios da Sociedade
Recreativa Urussanga ndo possuem filhos, visto que, entdo ndo possuem

dependentes para usufruir dos servi¢os da instituicao.

5.2.1.7 Morador da cidade de Urussanga

mSim mN&o

Gréfico 7: Morador da cidade de Urussanga
Fonte: Dados obtidos nha pesquisa, 2010

O gréfico 7 apresenta se o entrevistado € morador da cidade, sendo que
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todos os que foram entrevistados disseram que sim que moram na cidade de
Urussanga. Pode-se notar que todos sdo moradores da cidade, mas por causa dos
eventos como bailes que a InstituicAo promove acaba trazendo novos clientes
provindos das regides vizinhas como Orleans, Cocal do Sul e Cricidma. Existem
varios tipos de clientes e uma empresa precisa buscar por meio de uma pesquisa as
reais necessidades, desejos e expectativas para assim poder conquistar esses

clientes, tornando-os fiéis.

5.2.1.8 Frequéncia de idas a Institui¢céo

m Umavez m Duasvezes = Trés vezes m Quatro vezes = Acimade quatro vezes

P N

Gréfico 8: Frequéncia de idas a Instituicdo
Fonte: Dados obtidos na pesquisa, 2010

O grafico 8 apresenta a frequéncia de idas semanais que o entrevistado
faz a Instituicdo, onde 30% dos clientes freqlientam duas vezes por semana, 26%
freqientam trés vezes por semana, outros 26% freqientam acima de quatro vezes
semanais e 18% freqlentam quatro vezes por semana. Nota-se que o0s clientes
freqientam a Instituicdo, pelo menos de duas a quatro vezes por semana, para o
estabelecimento € muito bom, pois este tem clientes fiéis, apesar do mesmo abrir
seis dias por semana, € consideravel afirmar que os clientes usufruem bem dos

servigos prestados pela Instituicdo de lazer.
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5.2.1.9 Servigos/eventos mais utilizados

m Academia m Massagens/Sauna Bailes m Piscina m Gindstica/Jump

3%

Gréfico 9: Servigos/eventos mais utilizados
Fonte: Dados obtidos na pesquisa, 2010

O gréfico 9 apresenta os servigos/eventos proporcionados pela Sociedade
Recreativa Urussanga, onde por ser uma questdo de mdltipla escolha, 64% dos
servicos mais utilizados é referente a Academia j& que a Instituicdo proporciona aos
seus clientes/socios esta opcao, 14% usufruem dos bailes; 11% utilizam a piscina do
Clube nos meses de verdo, 8% utilizam as massagens/sauna e apenas 3% utilizam

a ginastica/jump.

5.2.2 Satisfacao do cliente entrevistado

Segundo Kotler (2000, p. 58), “satisfacdo consiste na sensagéo de prazer
ou desapontamento resultante da comparacdo do desempenho (ou resultado)
percebido de um produto em relagdo as expectativas do comprador”.

As organiza¢des querem que seus clientes se tomem cada vez mais fiéis,
ja os clientes querem sentir-se satisfeitos em seus negécios, logo deve existir uma
formacao de acordo entre organizacgao e cliente.

A satisfacdo do cliente comecga quando ele percebe que quem o atende o
compreende, como cita Kotler (2000, p. 156):

Um cliente perdido representa mais do que a perda da préxima venda; a
empresa perde o lucro de todas as compras futuras daquele cliente, para
sempre e ainda ha o custo de reposi¢do daquele cliente - de acordo com
pesquisas, o custo incorrido para atrair um novo cliente é cinco vezes maior

gue o custo para manter um cliente atual, fiel e satisfeito. Pior ainda leva
alguns anos para o novo cliente comprar na mesma propor¢éo do antigo.
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Quando um cliente resolve efetuar uma compra, muitas vezes nem se
preocupa com os beneficios oferecidos pela organizacdo, mas outros se preocupam
e muito com esses beneficios, os compradores podem ser classificados de acordo
com os beneficios que procuram. Todo esse contexto esta relacionado ao conceito
de satisfacdo do cliente devido ao fato que todo cliente satisfeito tem mais motivacéo
para efetuar a compra, pois satisfacdo consiste na sensagdo de prazer ou
desapontamento resultante da comparacdo do desempenho (ou resultado)
percebido de um servico em relacdo as expectativas do comprador. As ofertas e 0s
beneficios devem ser recebidos ao cliente de modo que 0 mesmo sinta-se valorizado
e satisfeito perante a organizagao (KOTLER, 2000).

Tal definicdo deixa claro, ainda segundo Kotler (2000, p. 55), que “a
satisfacdo é funcdo do desempenho percebido e das expectativas. Se o0
desempenho atender as expectativas, o consumidor estara satisfeito e se excedé-las
estara altamente satisfeito ou encantado”.

Clientes quando fidelizados associam a organizacdo e a marca
sentimentos de credibilidade, seguranca, conforto, tranquilidade e passam a ter uma
determinada marca como parte de suas vidas, por isso, é fundamental saber manter
os clientes atuais a marca, servicos, do que conquistar novos clientes (KOTLER,
2000).

5.2.2.1 Vantagens dos servi¢os da Instituicao
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Gréfico 10: Vantagens dos servi¢cos da Instituicdo
Fonte: Dados obtidos na pesquisa, 2010

O gréfico 10 apresenta o que os clientes entrevistados acham das
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vantagens que a Instituicdo de lazer possui, onde eles apontam que: 28% optam
pela Academia, 26% optam que a vantagem é a localizacdo, 13% dizem que sdo as
piscinas, 9% dizem que sado a infra-estrutura/instalacdes, outros 9% dizem ser 0s
funcionarios qualificados, 3% dizem ser a estrutura, outros 3% dizem ser 0 custo
beneficio e mais 3% apontam que € a academia com instrutores. S0 muitas as
vantagens que a instituicdo tem que ter para atender bem seus clientes/sécios,
atender as suas necessidades, desejos e expectativas principalmente relacionado
ao lazer dos mesmos. E possivel apontar que as necessidades das pessoas S&0
poucas, mas seus desejos sao muitos. As pessoas satisfazem as suas necessidades
e desejos com a compra de determinado produto/servigo. Superar suas expectativas
também é fator importante, pois o cliente que necessita de algo, ele espera que este
Ihe traga coisas boas, positivas e que va além de suas expectativas.

As vantagens para uma organizacao sao de extrema importancia, pois
estas acarretam na conquista de novos clientes, na expectativa e fidelidade dos

atuais e na sobrevivéncia de seu mercado perante 0s concorrentes.

5.2.2.2 Desvantagens dos servi¢gos da Instituicao
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Gréfico 11: Desvantagens dos servi¢os da Instituicdo
Fonte: Dados obtidos na pesquisa, 2010

O grafico 11 apresenta as desvantagens apontadas pelos clientes
entrevistados para a Instituicdo, que sao: 23% dizem ser poucos bailes/eventos,
23% dizem que h& desorganizacdo do bar em dias de baile, 15% dizem que s&o
poucos os aparelhos de exercicios que tem na academia, 15% reclamam da falta de

infra-estrutura da Instituicdo, 7% dizem que h& poucas opcdes de lazer, outros 7%
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dizem que falta um controle de entrada e saida de pessoas na academia e mais 7%
dizem que falta uma sede para festas. Conforme este grafico é possivel explicar os
itens das desvantagens, onde se torna dificil para uma Instituicdo de lazer se
adequar a todos os gostos dos clientes, pois cada um é diferente do outro. As
desvantagens acabam prejudicando as organizacdes, pois cliente insatisfeito acaba

procurando a concorréncia.

5.2.2.3 Espaco fisico

m Excelente  m Muitobom = Bom mRazodvel m Fraco

Gréfico 12: Espaco fisico
Fonte: Dados obtidos na pesquisa, 2010

O gréfico 12 apresenta a satisfagdo do cliente entrevistado em relagéo ao
espaco fisico da Instituicdo, onde 67% dizem que € bom, 15% dizem que é razoavel,
7% dizem que é excelente, outros 7% dizem que € muito bom e 4% dizem que é
fraco. Este fator precisa mudar, pois somando bom, razoavel e fraco, obtém um total
de negatividade de (83%), isto quer dizer que os clientes néo estéo satisfeitos com o
espaco fisico da Instituicdo. O espaco fisico é importante para a organizacao, pois o
cliente tem que se sentir livre e confortavel para realizar suas atividades de lazer

realizando assim os seus desejos.
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5.2.2.4 Qualidade do atendimento

m Excelente  m Muito bom Bom mRazoavel = Fraco

Grafico 13: Qualidade no atendimento
Fonte: Dados obtidos na pesquisa, 2010

O grafico 13 apresenta a satisfacdo do cliente entrevistado em relacédo a
qgualidade no atendimento, onde 48% dizem que é bom, 28% dizem que é muito
bom, 21% dizem que é excelente e 3% dizem que é fraco. Conforme o resultado
deste grafico pode-se notar que somando bom, muito bom e excelente tem-se uma
média (97%) satisfatéria e positiva de clientes satisfeitos com a qualidade do
atendimento prestado pela Instituicdo de lazer. A qualidade no atendimento € um
diferencial, pois a organizagcdo que possui esta qualidade tem muitos clientes
satisfeitos. A qualidade no atendimento é fator de competitividade e visa a expansao
da Instituicdo. Ela ndo é capaz de desempenhar a venda, mas trara uma
superioridade competitiva a longo prazo. A Instituicdo de lazer hoje é ditado pelo
cliente, suas necessidades, pré-disposicao de compra, vontades, estdo em primeiro
lugar. Nao se produz mais em grande quantidade, nem se mantém altos estoques. A
preocupacao das organizacfes volta-se para descobrir, ter claro e definido o que o

cliente quer.
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5.2.2.5 Qualidade dos servi¢cos e eventos

m Excelente mMuitobom = Bom mRazodvel = Fraco

Gréfico 14: Qualidade dos servigos/eventos
Fonte: Dados obtidos na pesquisa, 2010

O grafico 14 apresenta a satisfacdo do cliente entrevistado em relacédo a
qualidade dos servigos/eventos da Instituicdo, onde 69% dizem que é bom, 11%
dizem que é razoavel, 8% dizem que é fraco, 8% dizem que € muito bom e 4%
dizem que é fraco. Conforme o resultado deste grafico pode-se notar que somando
bom, razoavel e fraco tem-se uma média de (88%) como negativa com a qualidade
dos servigos/eventos prestados pela Instituicdo de lazer. Na qualidade se agregam
as condicfes que determinam a qualidade, ndo sé para as organizacdes prestadoras
de servicos, mas também os fabricantes dos produtos fornecidos por aquelas. Se a
qualidade de prestacdo de servigo for considerada 6tima e a qualidade do produto
fornecido neutro ou ruim, o resultado da qualidade percebida, com certeza, estara

abaixo das expectativas.
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5.2.2.6 Area externa (fachada)

m Excelente  mMuitobom = Bom mRazodvel mFraco

Gréfico 15: Area externa (fachada)
Fonte: Dados obtidos na pesquisa, 2010

O grafico 15 apresenta a satisfacdo do cliente entrevistado em relacédo a
area externa (fachada) da Instituicdo, 64% acham que esta bom, 25% acham que
esta razoavel, 7% diz que estd muito bom e 4% acham que esta excelente. De
acordo com o resultado deste grafico pode-se notar que somando bom, razoavel e
fraco tem-se uma média de (93%), tornando-se um resultado negativo em relacdo a

area externa da Instituicao.

5.2.2.7 Area externa (estacionamento)

m Excelente mMuitobom = Bom = Razoavel mFraco

Grafico 16: Area externa (estacionamento)
Fonte: Dados obtidos na pesquisa, 2010

O gréfico 16 apresenta a satisfacdo do cliente entrevistado em relacéo a
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area externa (estacionamento) da Instituicdo, onde 58% acham que esta bom, 19%
acham que esta razoavel, 11% acham que estd muito bom, 8% acham que esta
fraco e 4% acham que esta excelente. Conforme o resultado deste grafico, pode-se
notar que somando razoavel, bom e fraco, obtém-se um total de 85%, tornando-se
um resultado negativo para a Instituicdo, podendo-se notar que com esta média 0s
clientes estdo insatisfeitos com a area externa da empresa, mais precisamente, com
0 estacionamento da mesma. A area externa € importante para a imagem da

organizacao.

5.2.2.8 Area externa (seguranca)

m Excelente = Muito bom Bom m Razoavel = Fraco

Gréafico 17: Area externa (seguranca)
Fonte: Dados obtidos na pesquisa, 2010

O grafico 17 apresenta a satisfacdo do cliente entrevistado em relagdo a
area externa (seguranca), onde 68% acham que é bom, 16% acham que é muito
bom e outros 16% acham que € razoavel. Conforme o resultado do grafico, os
clientes estdo divididos, mas é consideravel dizer que estédo satisfeitos, pois a média

das respostas foi de satisfacao boa, ou seja, obtém-se uma média de satisfacao.



85

5.2.2.9 Localizacéo

m Extremamente importante = Muito importante
m Razoavelmente importante m Ndo muito importante

= Nadaimportante

Gréfico 18: Localizagéo
Fonte: Dados obtidos na pesquisa, 2010

O grafico 18 apresenta a satisfacdo do cliente entrevistado em relacédo a
localizacdo da Instituicdo, onde 59% acham muito importante a localizacdo, 30%
acham que é extremamente importante, 7% acham que € razoavelmente importante
e apenas 4% acham que nao é muito importante. Conforme o resultado do grafico,
os clientes se preocupam com a localizacdo da organizacdo, e a Instituicdo
pesquisada esta localizada em um lugar de facil acesso, ou seja, na area central da

cidade de Urussanga.

5.2.2.10 Valores praticados pela instituicao

®m Excelente mMuitobom = Bom m Razodvel m Fraco

Grafico 19: Valores praticados pela instituicdo
Fonte: Dados obtidos na pesquisa, 2010
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O grafico 19 apresenta a satisfacdo do cliente entrevistado em relagéo
aos valores praticados pela Instituicdo, onde 52% acham que € bom, 22% acham
que € excelente, 15% acham que € muito bom e 11% acham que € razoavel.
Conforme o resultado do grafico, os clientes estdo satisfeitos, pois somando
excelente, muito bom e bom, obtém-se uma média de 89%, tornando-se positiva a

satisfagéo.

5.2.2.11 Variedade de servigcos/eventos

m Excelente = Muitobom Bom mRazodvel m Fraco

4%

64%

Gréfico 20: Variedade dos servigos/eventos
Fonte: Dados obtidos na pesquisa, 2010

O grafico 20 apresenta a satisfacdo do cliente entrevistado em relacéo a
variedade de servigcos/eventos proporcionados pela Instituicdo, sendo que 64%
dizem que esta bom, 21% dizem que esta razoavel, 7% dizem que esta fraco, 7%
dizem que esta muito bom e apenas 4% dizem que esta fraco. Mas somando-se 0
bom, o razoavel e o fraco obtém-se 92% de negatividade. A Instituicdo deve rever

este indice e aumentar a variedade de servigos/eventos.

5.2.2.12 Sugestdes dos clientes

As sugestdes dadas pelos clientes entrevistados servem para que a
Instituicéo reveja alguns pontos negativos e tente melhora-los para assim superar as
expectativas dos clientes e para conquistar outros.

Entdo, em relacdo a esta questdo que ficou em aberto para sugestoes,

alguns clientes entrevistados pontuaram o seguinte:
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E6: Ampliacdo da area fisica para realizacdo de eventos de maior porte e
também um auditério para o minimo 150 pessoas.

E7: Melhorar e reorganizar o estacionamento.

E11l: Necessita de area para caminhadas/corridas e uma boa estrutura
com bar e lanchonete.

E13: Atracbes com mais frequéncia para casais de meia idade.

E14: Proporcionar mais eventos e aparelhos novos para academia.

E15: Disponibilizar de salas maiores e mais ventiladas para as
massagens e ginasticas.

E18: Mais atividades como aulas de danca, boxe, entre outros. Melhorias
nas churrasqueiras.

E8 e E20: Deveria ter mais eventos.

E21: Melhorias na Direcao.

E5 e E23: Fazer uma sede campestre.

E4, E8 e E24: Aulas de natacao e hidroginastica.

As sugestdes dadas pelos clientes para uma organizacdo € um tipo de
ferramenta que se torna importante e acessivel para que a Instituicdo e o cliente
possam manter contatos, também chamado de canal de comunicacdo, serve para
que o cliente possa ver que sua opinido é importante e valorizada, pois ha maioria
das vezes, estas sugestdes acabam sendo estudadas pelos dirigentes resolvendo

problemas e alcancando o0s objetivos propostos pela mesma.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

A Instituicdo observada precisa buscar e conhecer quais sdo os desejos
que seus clientes/socios possuem e de posse dessas informacfes poder criar
algumas estratégias para agir de maneira eficiente e transformar esses desejos em
necessidades, transformando essa demanda existente no mercado para poder
atendé-las de maneira satisfatéria e eficaz do ponto de vista dos clientes e de
maneira racional e rentavel para a organizacao.

As instituices necessitam de um planejamento estratégico de marketing
que seja adequado a sua particularidade, que considere a pequena parcela de
tempo dedicada ao planejamento, a baixa especializacdo da mao de obra, os
recursos financeiros escassos e 0 envolvimento dos decisores em grande
quantidade de assuntos que cercam a elaboracdo de um planejamento estratégico
de marketing.

Nesta Monografia estruturou-se o processo de planejamento estratégico
de marketing, enfatizando a agilidade frequente e continua da Instituicdo em sintonia
com as variadveis do seu ambiente. Estas serdo a melhor forma de minimizar a
probabilidade de que as mudancas sugeridas se constituem em grande surpresa.

O trabalho aqui exposto teve como objetivo elaborar e propor um
planejamento estratégico como ferramenta administrativa, para ampliar a capacidade
competitiva da organizacéao.

Os alicerces de uma organizagdo sdo compostos por misséo, visao de
futuro, valores, objetivos e diagndsticos estratégicos. O negoécio da instituicdo é a
estruturacdo consistente formado por estes elementos.

Verificou-se que através dos estudos na area de lazer, a elaboracédo de
um planejamento estratégico de marketing que direciona a instituicdo ao alcance
destas metas e dos objetivos, surge como uma ferramenta fundamental para a
diferenciacdo em meio a expressiva concorréncia.

Em relacdo as propostas estratégicas, ficaram assim escolhidas e
decididas, agora depende da instituicdo fazer uma reunido com os dirigentes para
optarem se estas propostas serdo realmente implementadas e colocadas em pratica.
O planejamento estratégico s6 sera contemplado se ajudar aos principais tomadores
de decisdo a pensar e agir estrategicamente, por isso, deve seqguir as caracteristicas

proprias de sua natureza, o estilo de gestdo, a cultura da organizacdo e o



89

comprometimento de todos os envolvidos.

Sobre o controle e avaliacdo, a instituicdo podera controlar e avaliar seu
planejamento através da elaboracdo de um relatério mensal, identificando onde a
organizacao esta se saindo melhor do que o esperado, tomando decisbes rapidas,
conduzidas pelos resultados na identificacdo das possiveis oportunidades a serem
exploradas ou mantidas, tomando acdes corretivas quando houver desvios de seus
objetivos, misséo, visdo, valores e meta, procurando manter sempre seu foco neste
segmento.

O diagnéstico estratégico na Sociedade Recreativa Urussanga foi
desenvolvido com auxilio de fontes bibliograficas e observacbes na empresa, dos
pontos fortes e fracos, na qual foram identificados os parametros e foram propostas
as estratégias. Com a realizacdo desta monografia de implantacdo do planejamento
estratégico, foi possivel mostrar que uma instituicdo de lazer pode usufruir de uma
linha de atuacdo estratégica que pode desencadear o inicio de uma administracéo
COM sSucesso para a organizacao e que alcance seus objetivos de forma planejada.

O pesquisador detectou que a instituicdo em estudo possui claramente
uma realidade no mercado em que estd inserida e também a necessidade de
planejar para poder competir, num ambiente altamente competitivo ao qual o mundo
globalizado se apresenta.

A semente de um planejamento estratégico fica plantada, no entanto, é
necessario que a organizacao revise periodicamente a metodologia adotada,
adequando-a sempre que possivel, objetivando que o resultado alcancado seja
muito préoximo do resultado planejado, e que seu plano de acdo seja cumprido

religiosamente, para ter garantia de sucesso de implantacao.

6.1 PROPOSTAS DE IMPLANTACAO DO PLANEJAMENTO

6.1.1 Negocio

Os alicerces de uma empresa sdo compostos por misséo, visado de futuro,
valores, objetivos e diagnoésticos estratégicos (matriz SWOT). O negocio da empresa
é a estruturacdo consistente formado por estes elementos.

- Negdécio amplo (Viséo Estratégica): Satisfacdo total das necessidades e

expectativas dos clientes.



90

6.1.2 Missao

A misséo da empresa é o papel que ela desempenha em seu negoécio. E
a determinac&o para onde a empresa quer ir. E a razdo da existéncia da empresa e,
como tal, deve ser um guia para o trabalho das pessoas. Com isto, sugeriu-se a
missdo da Sociedade Recreativa Urussanga como:

“Promover o bem estar dos clientes por meio de atividades de lazer,
atendendo as suas necessidades, desejos e expectativas com variedades na
prestacdo de servicos com precos acessiveis e com qualidade, visando oferecer

opgdes de escolha e condigbes para a satisfagdo dos clientes”.

6.1.3 Visao de futuro

Para a identificagdo da visdo da empresa, foi de consenso a
determinacao de que algo vislumbre para o futuro desejado da instituicdo de lazer,
ficando assim definido:

"A Sociedade Recreativa Urussanga tem como visdo ser lider nas
prestacées de servicos de lazer por meio da oferta dos melhores e variados
produtos/servicos com precos acessiveis e atendimento de qualidade,

proporcionando cada vez mais a satisfacédo dos clientes".

6.1.4 Valores

A instituicAo desenvolverd procedimentos que norteiem  seu
desenvolvimento e comprometimento, tais como:

- Qualidade como esséncia aos servi¢os prestados;

- Estar em sintonia com a populacao e concorréncia da cidade e regiao;

- Honestidade, seriedade e transparéncia para que as agfes sejam
alicerce do trabalho;

- Otimismo e capacidade de transformar o bom em cada vez melhor;

- Transformar o local de trabalho em um ambiente em que todos prezam a
unido da familia, o amor, a amizade e o respeito, tornando um ambiente agradavel
para todos.

- Desempenho das func¢des: com competéncia e eficacia, buscando o
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aprimoramento pessoal e profissional continuos.

6.1.5 Objetivos

Os objetivos propostos para que a empresa pretenda alcancar com a
implementacéo do planejamento estratégico de marketing séo:

- Sistema de informatizacao e novas tecnologias;

- Aumentar o mix de servicos;

- Aumentar a infra-estrutura da Instituicdo para a constru¢ao de uma sede
campestre;

- Aumentar a carteira de clientes e fidelizar as existentes.

6.1.6 Diagndstico estratégico

Apesar do mercado nos dias atuais ser competitivo, a instituicdo de lazer
€ muito promissora para a cidade e cidades vizinhas.

O diagnostico estratégico de marketing da Sociedade Recreativa
Urussanga foi desenvolvido através dos resultados da entrevista e pesquisa de
mercado com alguns clientes/socios que freqientam a instituicdo, na qual foram
identificadas as variaveis através da matriz SWOT, que tem por objetivo analisar de
uma forma simples verificando a posicdo estratégica da empresa em estudo. Ela
exerce o papel de estruturar a adequacdo entre 0 que uma organizacdo pode
(forcas) e ndo pode (fraquezas) realmente fazer, e as condicdes ambientais que

atuam a seu favor (oportunidades) e contra (ameacas).

Forcas Fraquezas
- Comprometimento com 0s objetivos - Poucas opcdes de lazer
- Reputacéo da instituicao - Falta de estacionamento coberto e mal
- Participacéo de mercado organizado
- Localizacdo acessivel - Espaco fisico reduzido
- Funcionarios qualificados - Falta de novos eventos
- Qualidade no atendimento - Falta de inovacéo tecnoldgica
- Honestidade - Desorganizacéo do bar e lanchonete
- Custo beneficio - Falta de uma Sede Campestre
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- Area externa (fachada)

- Falta de conhecimento sobre a missao,
visdo da empresa e politicas

- Falta de infra-estrutura para atividades
fisicas no ambiente externo

- Falta de aparelhos novos e de ultima
geracdo para a academia

- Falta de salas maiores para a
Academia, Ginastica e massagem

- Falta de atividades na piscina como

natacdo e hidroginastica

Oportunidades Ameacas

- Necessidades ndo satisfeitas do cliente | - Abertura de um novo concorrente, com
consumidor poder econémico e meios de marketing

- Novas tecnologias se tornando viaveis | - Mudanca dos padrées de consumo

Quadro 2: Matriz SWOT
Fonte: Dados da pesquisa, 2010

6.2 PROPOSTAS DE AGOES PARA APLICACAO DO PLANEJAMENTO
ESTRATEGICO DE MARKETING

As propostas de acdo estratégica exposta a seguir foram frutos das
observacfes e sugestdes obtidas através das analises das pesquisas desenvolvidas

e do material colhido até o momento neste estudo.

1) Aumentar o mix de servigos/eventos nas opc¢des de lazer:

Nesta atividade o objetivo € proporcionar uma quantidade maior de
servigos/eventos em relagcéo ao lazer para os clientes, para que estes cheguem a
Instituicdo e encontrem todas as suas necessidades e desejos sem precisar procurar
a concorréncia. Com isto, a instituicdo estara atendendo a satisfacdo dos clientes,
suas necessidades e expectativas, bem como incrementar seu faturamento com o
esperado acréscimo das vendas de novos titulos, ou seja, na conquista de novos
sécios. Para a realizacdo deste item é necessario que a organizagdo por meio de

pesquisas com os proprios clientes adquira sugestdes sobre que tipos de servigcos e




93

eventos a Instituicdo deve adquirir para chamar a atengédo dos mesmos.

No quesito bailes, a SRU disponibiliza de poucos durante o ano, deveria
fazer bailes nas datas festivas como, por exemplo, os feriados nacionais como
Pascoa, Tiradentes, Dia dos Maes, Dia dos Pais, Natal, fazendo uma pesquisa sobre
a preferéncia de musicas dos clientes, contratando assim bandas de musicas da
regido para a animacao das festas como também a contratagdo dos sites de festas
da regiédo.

Como a Instituicdo ja possui um famoso baile que € o Baile do Havai,
seria interessante ela realizar outros bailes com nomes estratégicos para atrair

novos perfis de clientes, gerando assim mais lucro para a organizacao.

2) Atrair mais clientes:

O objetivo deste item é atrair novos clientes para a Instituicdo. Os clientes
ficam cada vez mais insatisfeitos quando as organiza¢gées ndo conseguem superar
suas expectativas. Este item vem ajustar-se a estas novas expectativas dos clientes
oferecendo: ampliacdo da gama de eventos e servicos de lazer, maior agilidade no
atendimento, organizacao dos caixas em dias de bailes, layouts mais organizados e
sinalizados, tecnologias acessiveis para controle de vendas de produtos para o
consumo dos clientes, internet wirelles, etc., pois ao mesmo tempo em que o cliente
procura atividades de lazer ele também busca uma experiéncia de socializacdo com

outras pessoas.

3) Melhorar a area externa, organizar o estacionamento dando cobertura ha
uma parte do mesmo:

A éarea externa de uma instituicdo € muito importante, pois esta deve ser
arquitetada para chamar a atencéo dos clientes consumidores. E interessante que a
mesma possua cestas de lixo e plantas que ddao um ar de harmonia ao ambiente
além de ficar esteticamente organizado e trazer beneficios ao meio ambiente. Esta
area deve possuir cores que encantem o cliente e cartazes com 0s eventos para
chama-los aos eventos, pois na maioria das vezes, o cliente vem por meio do cartaz
gue foi colocado na area externa da instituicdo, este ndo leva apenas este servigco
ofertado, mas sim, supera as expectativas do cliente.

Em relacdo ao estacionamento, este item se torna viavel rever, pois a

instituicdo tem um amplo estacionamento fechado e seguro dentro da mesma, o que
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acontece é a falta de organizacdo e disposicdo dos automéveis. A contratacdo de
um manobrista em dias de eventos seria essencial para esta organizacdo e também
a sinalizacao dos lugares.

Seria interessante também fazer uma cobertura de uma parte deste
estacionamento para os dias de chuvas ou de som muito quente, pois 0s
clientes/sécios que frequentam a Instituicdo no dia-a-dia teria mais esta opgéo para

colocar seu automoével.

4) Ampliacdo do espaco fisico da Instituicao:

Neste caso, sobre a ampliacdo do espaco fisico, € importante ressaltar
gue aumentaria tanto a capacidade de pessoas nos dias de eventos como também o
aumento de outras opcoes de lazer.

Um espaco fisico amplo e ventilado atraird mais clientes/sécios para a
Instituicdo em dias de bailes ou eventos. Os espacos de lazer nos dias de hoje estao
optando por ambientes climatizados com ar-condicionado dando assim mais
aconchego e bem estar para as pessoas que ali freqientam e usufruem de tal
servico.

O Auditério que a instituicdo possui, se este fosse ampliado, em vez de
receber apenas 100 pessoas pudesse receber uma quantidade maior, esta poderia
trazer eventos de grandes portes e ainda alugar para palestras e seminarios para o

publico em geral e empresarial.

5) Informatizar e implantar novas tecnologias:

A informatizacdo e as tecnologias tém por objetivo controlar e
acompanhar a evolucéo da instituicdo, como também trazer agilidade nas func¢dées.
As tecnologias vém liderando o tempo que 0S gerentes costumavam gastar nas
atividades de rotina, permitindo que tenham mais disponibilidades para se
concentrarem em decisdes de carater estratégico.

A tecnologia tem proporcionado melhores métodos de gestéo, reducéo de
custos, e um melhor atendimento as necessidades dos consumidores. Algumas
ferramentas tecnoldgicas que vém provocando maior impacto séo: codigo de barras
(ou seja, pulseiras individuais de controle de vendas de produtos aos consumidores),
leituras 6pticas, transferéncia eletrénica de fundos, planogramas computadorizados,

sistemas para previsdo de vendas e sistema de gerenciamento para banco de
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dados, sistema de gerenciamento dos sécios assim como 0 pagamento das
mensalidades, e site da instituicio como um canal direto de comunicagdo para
possibilitar melhor relacionamento com os clientes.

As maquinas de cartdo de crédito/débito trazem mais seguranca ao
consumidor, pois com a violéncia e os roubos o mesmo esta optando pelo dinheiro
eletrdnico como seguranca, a instituicdo deve implantar estas maquinas, pois gerara
mais vendas para a mesma, apesar de estas maquinas cobrarem taxas para sua
utilizacdo, a organizacdo acaba tirando estes custos com a venda de mais
servigos/produtos.

Esta etapa sera uma sequéncia da organizacao interna e por meio destas
atividades proporcionara a empresa informacdes contabilizadas para auxiliar nas

tomadas de decisdes e dar agilidade nas funcoes.

6) Organizacao do bar em dias de eventos e da lanchonete:

A instituicdo em dia de eventos possui um bar que vende bebidas para
seus consumidores, este deve estar organizado num sistema de pulseiras
eletrénicas com codigo de barras, onde o cliente consumidor adquire em um caixa
especifico colocando uma quantia X de quanto o mesmo quer gastar, reduzindo
assim a desorganizacéo das filas na hora de adquirir os produtos.

Ja a lanchonete, esta é aberta no dia-a-dia e deve ampliar sua gama de
alimentacéo e bebidas, adquirindo produtos saudaveis e variados, além da melhora

e agilidade do atendimento.

7) Fazer divulgacéao da instituicao através dos meios de comunicacao:

A disseminacdo da informacdo tornou-se possivel pela aquisicdo dos
meios de comunicagcdo e das tecnologias. Consequentemente ocorreu 0
aparecimento de novas formas de comunicacgéo, que possibilitou o desenvolvimento
de novas formas de interag&o entre as pessoas.

As tecnologias, assim como os meios de comunicagdo, sdo utilizadas
pelas organizacées com o objetivo de divulgar e distribuir seus produtos/servigos
para atrair os clientes consumidores.

A divulgacdo por meio do radio, da televisdo, do panfleto, da internet
(sites de organizacdo de festas) trazem para a instituicdo novos clientes e

consecutivamente mais lucros. Os gastos com as publicacbes vém por meio de
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novos clientes e quem sabe futuros sécios.

Nesta etapa, pretende-se dar énfase a imagem da instituicdo, fazendo
propaganda no radio em dias de eventos, panfletear a cidade e a regido, colocar
publicacdo em alguns sites da internet, radio, jornais e até televisdo e em algum

evento da cidade fazendo alguns patrocinios.

8) Construir uma home page, ou seja, um site para a instituicao:

A internet nos dias de hoje esta em quase todas as residéncias, empresas
e instituicdbes dos consumidores. Tendo uma home page com a identificacdo da
organizacdo, com sua filosofia, apresentando os produtos/servicos como também
um canal de publicacdo de eventos e uma auditoria pela internet sera extremamente
positivo, pois com as novas formas de comunicagcdo tornou-se possivel que a
maioria das pessoas fisicas ou juridicas tenham acesso a maiores informacdes
sobre os servigcos/produtos, vendas dos ingressos virtualmente, para que o cliente
possa escolher como pagar, dando abertura para vendas ndo so da cidade como
também de toda a regido. Essa vantagem traz aos clientes a oportunidade dos
mesmos substituirem o ato de vir adquirir 0s servicos apenas na propria instituicao,
dando conveniéncia e seguranca de seu ambiente, seja ele de trabalho ou de
domicilio, fazer transacdes eletrbnicas, 0 que certamente provocara profundas
mudancas nas estruturas de canais de marketing.

A internet tem proporcionado novo potencial aos intermediarios pelo fato
de fornecer uma infra-estrutura de comunicagcao e transagcdo que lhes permite a
reducdo de seus custos de transacdo, além da expansdo da base de clientes
potenciais, pois torna suas operacdes globais.

Com a utilizacdo da internet, a instituicdo pode desempenhar um papel
crucial nas etapas de negociagao: dar suporte aos clientes na identificacdo de suas
necessidades e desejos, encontrando o produto/servico mais adequado, fornecer
meios eficientes para a troca de informacgbes entre ambas as partes, efetuar a

transagcdo comercial e dar assisténcia no pés-venda.

9) Visar o maior foco no cliente e no marketing de relacionamento:
O foco no cliente e o marketing de relacionamento deve ser um dos
objetivos primordiais da instituicdo em estudo, pois a mesma deve dedicar cada vez

mais esforgos para satisfazer seus clientes/socios. A tecnologia de banco de dados
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possibilita que a organizacdo desenvolva um relacionamento mais individualizado e
duradouro com seus clientes, procurando atender as suas necessidades, mediante
procedimentos de micro segmentacéao, cultivando assim a fidelidade dos clientes.

Os clientes estao também desejosos de receber respostas mais eficientes
da instituicdo, mostram-se receptivos a estabelecer relagbes mais continuas,
apoiadas na confianca e qualidade dos produtos/servicos.

A interatividade proporcionada pela internet amplia o conceito de
relacionamento para a criacdo de comunidades, hoje muito utilizados em
organizagdes, € o servigo de conversas on-line por meio do MSN ou skype, pois este
€ um meio vantajoso em termos de gastos para muitas organizacdes, pois a mesma
gue estiver conectada a uma internet de banda-larga ou via radio, tem o MSN a

disposicédo sem gastos nenhum, o relacionamento direto podem ser feitos por ele.

10) Fazer uma sede campestre:

A sede campestre seria mais uma opcdo de lazer para os soOcios e
dependentes da Instituicdo, pois esta sede tem por objetivo proporcionar aos seus
clientes um ambiente arborizado com outras opc¢des de lazer como também
churrasqueiras e quiosques para um bom fim de semana com a familia e amigos.

Como a SRU possui um amplo patio para a implantacdo dessa sede seria
importante estudar esta possibilidade para entdo aumentar a carta de sécios da

instituicao.

11) Conhecimento e reconhecimento da misséo, viséo e valores da instituigao:
E interessante que o0s socios/clientes da Instituicdo tenham

reconhecimento desses itens, pois estes trazem positividade para a organizacao.

12) Adquirir novos aparelhos e ventilag&o climatizada para a academia e sala
de ginastica:

Como a instituicdo oferece academia e ginastica para seus sOcios ou
dependentes, esta deve estar preparada com equipamentos de Ultima geragcédo para
proporcionar bem estar para seus usuarios evitando assim que estes procurem a
concorréncia.

A climatizacdo também € muito importante, pois salas amplas e

climatizadas trazem conforto ao ambiente e satisfagcdo aos seus usuarios.
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13) Implantagéo de natacéo e hidroginastica na piscina do clube:

Seria mais uma opc¢do de lazer para os sécios ou dependentes da
instituicdo. Implantando estas duas opcdes de lazer, a piscina ndo seria so6 utilizada
nos dias de verdo, mas sim no periodo todo do ano, visto que, sdo poucas as
academias na cidade que oferecem esta modalidade.

Para os amantes das atividades aquaticas, seria mais duas opc¢des de
lazer que trazem beneficios para a saude e o bem estar de quem utiliza, além de

gue a instituicdo conquistar novos usuarios aumentando assim sua carta de clientes.

14) Fazer um plano de marketing periodicamente:

O plano de marketing € um documento escrito que estabelece os
objetivos da organizacdo referentes as atividades e define programas de acao
necessarios para o alcance desses objetivos. Ele fornece detalhes do pensamento
estratégico, analise da instituicdo com seus pontos fortes e fracos, delineia os
objetivos e especifica as atividades a serem implementadas.

O plano deve ser elaborado periodicamente, pois auxilia e beneficia a
organizacao, trazendo vantagens como: a) coordena as atividades; b) identifica o
desenvolvimento; c) prepara para enfrentar mudancgas quando ocorrem; d) minimiza
problemas tanto na produgcdo quanto na geréncia; €) melhora a comunicacao entre
instituicdo x clientes e instituicdo x colaboradores; f) minimiza os conflitos entre os
individuos; g) fornece um mapa que orienta as atividades de marketing para os
proximos meses; h) assegura que as atividades de marketing estejam de acordo
com o plano estratégico; i) forca os gerentes a reverem e a pensarem, objetivamente
em todas as etapas do processo de marketing; j) auxilia o processo de orgcamento
para adaptar os recursos aos objetivos de marketing e k) cria um processo de
acompanhamento dos resultados obtidos com os esperados.

A instituicdo de lazer deve adotar periodicamente o plano de marketing

para acompanhar os resultados e alcancgar novos objetivos.



99

REFERENCIAS

ACOMP, Consultoria e Treinamento. Estudos de viabilidade. Disponivel em:
<http://www.acomp.com.br/Estudos_de_Viabilidade_Tecnica_Economica_e_Finance
ira_ ACOMP.htm>. Acesso em: 10 de marco de 2011.

AMONDARDO, Ana. A evolugéo historica do marketing. Outubro, 2007.
Disponivel em: <http://pt.shvoong.com/social-sciences/1680693-
evolu%C3%A7%C3%A30-historica-marketing/>. Acesso em: 12 out. 2010.

ASDIN, Assessoria de Desenvolvimento Institucional. Ouvidoria. S&o Luis,
Setembro de 2002. Disponivel em:
<http://www.sefaz.ma.gov.br/ouvidoria/manual_ouvidoria.htm>. Acesso em: 26 de
marco de 2011.

AZEVEDO, Fernando. Por que e como divulgar sua empresa. Disponivel em:
<http://www.sopadeideias.com.br/artigos/como-divulgar-sua-empresa>. Acesso em:
10 de marco de 2011.

BERNARDI, Luiz Antonio. Manual de empreendedorismo e gestdo: fundamentos,
estratégias e dinamicas. Sao Paulo: Atlas, 2003.

BUGIM, Daniel. Estratégia de vendas. 17/04/2008. Disponivel em:
<http://www.soartigos.com/artigo/99/Estrategia-de-vendas/>. Acesso em: 10 de
marco de 2011.

CHAMUSCA, Maiana. Ouvidoria: canal direto com o cidadao. 07/07/2010.
Disponivel em:
<http://intranet.meioambiente.ba.gov.br/index.php?option=com_content&view=article
&id=9046:texto-teste&catid=48:altos-papos&ltemid=58>. Acesso em: 18 de margo
de 2011.

COBRA, Marcos. Administracao de vendas: casos, exercicios e estratégias. Sao
Paulo: Atlas, 2000.

COSTA, Marco Anténio F. da; COSTA, Maria de Fatima B. da. Metodologia da
pesquisa: conceitos e técnicas. Rio de Janeiro: Interciéncia, 2001.

FAHEY, Liam. MBA: curso pratico — estratégia. Rio de Janeiro: Campus, 1999.

FERREIRA, Ana Paula; ALMEIDA, Eugénia Sofia. Gestdo de qualidade: uma
realidade para o Centro Social Dr. Crispim. Dezembro, 2007. Disponivel em:
<http://www.adredv.pt/uploads/adredv_projdocs58.pdf>. Acesso em: 10 de marco de
2011.

FIGUEIREDO, Antdnio Macena de; SOUZA, Soraia Riva Goudinho. Como elaborar
projetos, monografias, dissertagdes e teses: da redacéo cientifica a
apresentacao do texto final. Rio de Janeiro: Lumen Juris, 2005.

GIL, Antonio Carlos. Como elaborar projetos de pesquisa. 4.ed. Sado Paulo: Atlas,
2002.

GLADWELL, Malcolm. As licdes do pioneiro. HSM Management, Sao Paulo, v.1,



100

n.48, 2005, p. 70-73.
GOBE, Antdnio Carlos et al. Administracdo de vendas. S&o Paulo: Saraiva, 2001.

GRONROQOS, Christian. Marketing gerenciamento e servi¢gos: a competicao por
servi¢cos na hora da verdade. Rio de Janeiro: Campus, 2004.

HARTMANN, Luiz Fernando Piazzeta. Planejamento estratégico. 9.ed. Sdo
Leopoldo: Rotermund, 2005.

HITT, Michael A.; IRELAND, Duane R.; HOSRISSON, Robert E. Administracéo
estratégica. Sao Paulo: Thomson, 2002.

JUTKINS, Ray. O poder do marketing direto: um método prético de planejar e
implementar o marketing para obter resultados superiores. Sdo Paulo: Makron
Books, 1995.

KOTLER, Philip. Marketing para o século XXI: como criar, conquistar e dominar
mercados. 2.ed. Sdo Paulo: Futura, 2003.

. Administracdo de marketing: a edicdo do novo milénio. Sdo Paulo:
Prentice Hall, 2000.

. Marketing para o século XXI: como criar, conquistar e dominar
mercados. Sao Paulo: Futura, 1999.

. Administracdo de marketing: analise, planejamento, implementacao
e controle. 5.ed. S&o Paulo: Atlas, 1998.

. Administracdo de marketing: analise, planejamento, e controle. S&o
Paulo: Atlas, 1991.

KUNSCH, Margarida Maria Krohling. Planejamento de rela¢cdes publicas na
comunicacao integrada. Sdo Paulo: Summus, 2003.

LAS CASAS, Alexandre Luzzi. Plano de marketing para micro e pequena
empresa. 2.ed. Sdo Paulo: Atlas, 2002.

. Novos rumos do marketing. Sdo Paulo: Atlas, 2001.

LEVITT, Theodore. A imaginagao de marketing. S&o Paulo: Atlas, 1990.

MINTZBERG, Henry; AHLSTRAND, Bruce; LAMPEL, Joseph. Safari de estratégias.
Porto Alegre: Bookman, 2000.

MONDARDO, Ana. Planejamento mercadolégico. 02/10/2007. Disponivel em:
<http://pt.shvoong.com/social-sciences/1680702-planejamento-mercadologico/>.
Acesso em: 28 de fevereiro de 2011.

MURARA, Marco Antonio. Anélise Swot. 2008. Disponivel em:
<http://professormurara.files.wordpress.com/2008/07/swot31.pdf>. Acesso em: 02 de
agosto de 2010.

NEWMANN, Marcel. Apostila de administragdo de recursos materiais e
patrimoniais. Outubro, 2009. Disponivel em:



101

<d.yimg.com/.../aA_Apostila+2_Administracdo+de+Recursos+Materiais_O+Conceito
+de+Distribuicdo+Ampliado_Outubro+09.doc>. Acesso em: 10 outubro 2010.

OLIVEIRA, Djalma de Pinho Reboucas de. Planejamento estratégico: conceitos,
metodologia e praticas. 20.ed. Sdo Paulo: Atlas, 2004.

. Planejamento estratégico: conceitos, metodologia e praticas. 17.ed.
Séo Paulo: Atlas, 2002.

PAGANO, Robin. Planejamento estratégico. Maio, 2000. Disponivel em:
<http://www.slideshare.net/pagano/planejamento-estratgico-presentation-848538>.
Acesso em: 9 de janeiro de 2011.

PEPPERS & ROGERS, Group. Qual o perfil de um cliente fiel? Disponivel em:
<www.1tol.com.br>. Acesso em: 28 de fevereiro de 2011.

PISANI, Elaine Maria et al. Psicologia geral. Caxias do Sul: Vozes, 1985.

PORTER, Michael. Estratégia competitiva: técnicas para analise e da
concorréncia. 17.ed. Rio de Janeiro: Elsevier, 1999.

. Estratégia competitiva. Rio de Janeiro: Campus, 1996.

RECHTERN, Miguel Almeida. A concorréncia. 20/02/2007. Disponivel em:
<http://www.notapositiva.com/trab_estudantes/trab_estudantes/economia/concorrenc
ia.htm>. Acesso em: 05 de maio de 2009.

SANTOS, Samuel Domiciano dos. Gestao de marketing: gerenciamento por
categorias. TCC (Administracdo de Empresas) — Unisul, 2005.

SEBRAE, PR. Defini¢cdo do publico alvo. Disponivel em: <www.1tol.com.br>.
Acesso em: 28 de fevereiro de 2011.

SERRA, Fernando A. Ribeiro; TORRES, Maria Candida S.; TORRES, Alexandre
Pavan. Administracdo estratégica: conceitos, roteiro préatico e casos. Rio de
Janeiro: Reichmann & Affonso Editores, 2004.

SERRANO, Daniel. O que € marketing. 16/02/2007. Disponivel em:
<http://www.portaldomarketing.com.br/Artigos/O_que_e_marketing.htm>. Acesso
em: 12 out. 2010.

SOS EMPRESTIMOS. Consultar ao SPC e Serasa. Disponivel em:
<http://www.soemprestimos.com/spc-e-serasa/consultar-ao-spc-e-serasa/>. Acesso
em: 10 de marco de 2011.

TAVARES, Fred. Marketing: conceitos, tipos, objetivos e andlise de desempenho.
22/08/2007. Portal do Marketing. Disponivel em:
<http://www.portaldomarketing.com.br/Artigos/Marketing_Conceitos_Tipos_Objetivos
_e_analise_de_desempenho.htm>. Acesso em: 12 out. 2010.

TOALDO, Ana Maria Machado. A disseminacdo do conceito de marketing nas
maiores empresas privadas industriais do estado do Rio Grande do Sul.
(Dissertacao de Mestrado) — Pos-Graduacdo em Administracdo. Faculdades de
Ciéncias Econdmicas. Porto Alegre, 1997. Disponivel em:



102

<http://www.lume.ufrgs.br/bitstream/handle/10183/1471/000098819.pdf?sequence=1
>. Acesso em: 10 outubro 2010.

WADHY, Thais. Vender, vender, vender: este é o nosso ideal! 18/03/2010.
Disponivel em: <http://Jumtantodeideias.blogspot.com/2010_03_01_archive.htmlI>.
Acesso em: 10 de margo de 2011.

WRIGHT, Peter; KROLL, Mark J.; PARNELL, John. Celso A. Rimoli e Lenita R.
Esteves (trad.). Administracao estratégica: conceitos. Sao Paulo: Atlas, 2007.



103

APENDICE 1 — ENTREVISTA COM O DIRETOR

1) Qual o cargo da pessoa responsavel pelas politicas gerais mercadolégicas?

2) Quem sao os clientes que utilizam os servicos e dependéncias da instituicao?
Qual é o perfil dessas pessoas?

3) Todos que trabalham na instituicdo sabem quem séo o publico-alvo?

4) Quem sao os principais concorrentes?

5) Qual é o ramo da instituicao?

6) Qual é a estratégia de diferenciacdo que a instituicdo utiliza para atrair seus
clientes?

7) Quais sdo os mecanismos de venda que a instituicdo utiliza?

8) Como a instituicdo cobra por seus servicos? Utiliza dos servicos de SPC e
Serasa?

9) Como ocorrem as novas oportunidades de negocios e servicos?

10) Como acontece a divulgacao dos servicos e eventos na instituicao?

11) Fazem uso de publicidade e propaganda?

12) Sao feitos estudos de viabilidade técnica, comercial e econdmica dos novos
servicos e eventos da instituicao?

13) Quando ha reclamacgdes, quem as recebe? A instituicdo conta com um setor de
Ouvidoria? Como séo respondidas as reclamacdes?

14) Quando vocé pensa em marketing, qual € o papel desta ferramenta para vocé?
15) Como vocé identifica os pontos fortes e fracos da instituicao?

16) Vocé costuma fazer eventos ou servicos com promocao?

17) O que a institui¢do faz para atrair 0os socios e novos clientes?

18) Como vocé analisa seus concorrentes?

19) A instituicdo possui uma boa localizagéo?

20) Os servicos e eventos que a instituicao disponibiliza € suficiente para atender a
demanda da cidade?

21) Quais saos os objetivos da instituicdo?

22) A instituicdo possui misséo, visao e valores?

23) A instituicdo possui estratégias de marketing?

24) Os concorrentes influenciam negativamente e positivamente nos servigos e
eventos da instituicao?

25) A instituicdo possui um layout adequado para a localizagdo dos setores?
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26) Quais sao as tecnologias utilizadas dentro da instituicdo?
27) Vocé tem alguma sugestao que gostaria de pontuar?
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APENDICE 2 — ENTREVISTA COM OS CLIENTES/SOCIOS DA SOCIEDADE
RECREATIVA URUSSANGA

Prezados clientes/sécios,

ficaria imensamente grato,

se pudessem

responder com atencdo as perguntas desta pesquisa, que serve para levantar os

pontos fortes e fracos da Sociedade Recreativa Urussanga para a montagem de um

Planejamento Estratégico de Marketing, melhorando assim os servicos e eventos da

instituicdo. Esta pesquisa servirA de instrumento de coleta de dados para a

Monografia de P6s-Graduacdo em MBA Financeira V da UNESC.

Conto com sua atencéo e colaboragéo!

Perfil:

1) Vocé é socio?
( )Sim

2) Vocé é do sexo:

( ) Masculino

3) Qual sua idade:
() Abaixo de 20 anos
( ) De 41 a 50 anos

4) Estado civil:
( ) Solteiro

( ) Divorciado

( ) Nao

( ) Feminino

( ) De 21 a 30 anos

( ) Acima de 51 anos

( ) Casado
( ) Viavo

5) A renda familiar € de aproximadamente:

() 1 salario minimo

( ) 4 salarios minimos

() 2 salarios minimos

( ) 5 salarios minimos

6) Possui filhos? Quantos?

Atenciosamente,

Everton

() Outro. Qual?

() De 31 a 40 anos

() Separado
() Outros

() 3 salarios minimos

() Acima de 5 salarios minimos



() Apenas um ( ) Dois filhos () Trés filhos
() Quatro filhos () Acima de cinco filhos ( ) Nenhum

7) Vocé mora na cidade?
() Sim ( ) Nao

8) Frequenta a instituicdo quantas vezes por semana?
( ) Umavez () Duas vezes () Trés vezes

() Quatro vezes ( ) Acima de quatro vezes

9) Quais 0s servi¢cos ou eventos que mais utiliza?
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10) Qual a principal vantagem da instituicdo que frequentas? E as desvantagens?

11) Quanto ao espaco fisico vocé classifica como?

( ) Excelente () Muito bom
( ) Bom ( ) Razoavel
( ) Fraco

12) Quanto a qualidade do atendimento?

( ) Excelente () Muito bom
( )Bom ( ) Razoavel
( ) Fraco

13) Quanto a qualidade dos servi¢cos/eventos?

() Excelente () Muito bom
( )Bom ( ) Razoavel
( ) Fraco

14) Quanto a area externa (fachada), vocé considera?
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( ) Excelente () Muito bom
( )Bom ( ) Razoavel
( ) Fraco

15) Quanto a area externa (estacionamento), vocé considera?

( ) Excelente () Muito bom
( )Bom ( ) Razoavel
( ) Fraco

16) Quanto a area externa (seguranca), vocé considera?

( ) Excelente () Muito bom
( )Bom ( ) Razoavel
( ) Fraco

17) Quanto a localizacédo?

( ) Extremamente importante () Muito importante

( ) Razoavelmente importante () N&o muito importante
( ) Nada importante

18) Quanto aos valores praticados pela instituicdo perante os concorrentes?

( ) Excelente () Muito bom
( )Bom ( ) Razoavel
( ) Fraco

19) Quanto a variedade de servigcos/eventos?

() Excelente () Muito bom
( )Bom ( ) Razoavel
( ) Fraco

20) Vocé tem alguma sugestdo de melhoria ou apontar os pontos fortes e fracos da

Instituicao?




