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RESUMO

Este trabalho objetiva elaborar um plano de marketing para o Grande Hotel Ilha, a fim de buscar
alternativas para minimizar a sazonalidade, problema que acompanha o hotel desde o inicio de
sua operacdo. Para isso, estabeleceu-se como objetivos especificos a defini¢do de missao, visdo
e valores, a andlise dos ambientes interno e externo, a partir da matriz SWOT, e o
desenvolvimento de um plano de acdo de marketing, a fim de ampliar a procura pelo hotel
durante os periodos de alta e baixa temporada. A metodologia utilizada para o desenvolvimento
do trabalho foi pesquisa predominantemente qualitativa, descritiva, bibliografica, documental
e estudo de caso. Quanto a coleta de dados, utilizou-se pesquisa bibliogréfica, aplicacdo de
questionarios com clientes, entrevistas com gestores/funcionarios e observacao participante. A
analise e interpretacdo de dados é classificada como qualitativa. Os principais resultados, sao a
definicdo de missao, que ficou definida como: “Hospedar ¢ atender as pessoas com conforto e
boa gastronomia, utilizando para isso produtos de 6tima procedéncia e treinando funcionérios
para uma exceléncia em atendimento”; A visdo, por sua vez, ¢ “ser reconhecido como uma
hospedagem de qualidade e primor no atendimento, na Regido Oeste de Santa Catarina”; O
hotel tem, como valores, “atuar com simpatia, ética e compromisso para 0 bem-estar dos
hospedes e da equipe, mantendo um ambiente familiar”. As principais acfes das estratégias de
marketing foram sugerir a compra de equipamentos de ginastica, brinquedos para parquinho e
mesas de jogos; Investimento em aparelhos para melhorar qualidade dos sinais de telefone e
internet, pois os sinais de telefonia e internet séo instaveis; A realizacdo de promocdes e precos
especiais para familias e excursdes. No plano de marketing, as principais sugestdes para o
Grande Hotel llha sdo: Mapear e identificar empresas de turismo que levam héspedes para o
Grande Hotel e oferecer beneficios a empresa e os que a escolheram; Realizagdo de parcerias
com aplicativos que oferecem descontos para cadastrados; e Investimento em midias sociais,
promovendo postagens relacionadas ao Grande Hotel. Conclui-se que ha potencial de
crescimento para o Grande Hotel Ilha, o que pode ser atingido com a aplicacdo das técnicas
obtidas com a realizacédo deste trabalho.

Palavras-chave: Ecoturismo. Grande Hotel llha. Plano de Marketing.



ABSTRACT

This work aims to elaborate a marketing plan for the Grande Hotel Ilha, in order to find
alternatives to solve the seasonality, problem that accompanies the hotel from the beginning of
its operation. For this purpose, the definition of mission, vision and values, the analysis of the
internal and external environments from the SWOT matrix and the development of a marketing
action plan were established as specific objectives in order to increase the demand for the hotel
during the periods of high and low season. The methodology used for the development of the
work was predominantly qualitative, descriptive, bibliographic, documentary and case study
research. Regarding data collection, we used primary data, secondary data and participant
observation. Data analysis and interpretation is classified as qualitative. The main results are
the definition of mission, which was defined as: "Hosting and serving people with comfort and
good gastronomy, using products of great provenance and training employees for excellence in
service"; The vision, in turn, is "To be recognized as a quality and first-rate service"; The hotel
has, as values, "Acting with sympathy, ethics and commitment to the well-being of guests and
staff". The main actions of the marketing strategies were to suggest the purchase of gym
equipment, playground toys and game tables; Investment in handsets to improve the quality of
telephone and internet signals, as the signs of telephony and internet are unstable; The
realization of promotions and special prices for families and excursions. In the marketing plan,
the main suggestions for the Grande Hotel Ilha are: Map and identify tourism companies that
take guests to the Grand Hotel and offer benefits to the company and those who chose it;
Partnering with applications that offer discounts for registered users; Investment in social
media, promoting posts related to the Grande Hotel. It is concluded that there is growth potential
for the Grande Hotel Ilha, which can be achieved with the application of the techniques obtained
with this work. After the managers put into practice the suggestions given to the establishment,
the control will be made to check if the results of the application of the steps of the marketing
plan have taken effect.

Keywords: Ecoturism. Grande Hotel Ilha. Marketing Plan.
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1 INTRODUCAO

Com dias que passam cada vez mais rapidos e com horas que parecem segundos,
pessoas estdo dando mais valor aos momentos de tranquilidade e lazer. Uma forma bastante
comum de aproveitar este tempo de folga é viajar. Algo que é de grande importancia, para
muitos, é a acomodacao, oferecida pelos hotéis, que deve ser acolhedora e confortavel.

O presente trabalho tem como objeto o Grande Hotel Ilha, um hotel localizado no
municipio de Palmitos, no oeste de Santa Catarina, na famosa rota das termas. A regido é
conhecida por suas aguas termais, com propriedades terapéuticas, o que atrai milhares de
pessoas, procurando lazer e momentos de descanso, durante os periodos de férias. Além das
estancias hidrominerais, também ha uma grande procura pelo Rio Uruguai, que proporciona
lazer e atrai pescadores em busca do Dourado, peixe de agua doce. Os amplos espacos verdes
da comunidade sdo muito admirados, proporcionando diversao, tranquilidade e ar fresco para
os turistas. Porém, a comunidade carece de movimento durante o periodo de inverno, por ser
conhecida apenas por moradores de regides proximas e ser pouco divulgada, o que prejudica o
comeércio local e ndo estimula o investimento do governo em uma melhor infraestrutura para a

comunidade.
11 JUSTIFICATIVA

Justifica-se esta pesquisa a empresa, pois a procura pelo hotel € muito sazonal, e é
necessario distribuir ao longo do ano a ocupacdo, o0 que impede grandes investimentos no
estabelecimento, pois o capital arrecadado durante o verdo tem de ser guardado para manter-se
durante a baixa temporada, aumentando o risco de faléncia em caso de imprevistos. A¢bes que
possam ampliar os horizontes do Grande Hotel sempre sdo importantes, possibilitando um
aumento na procura pelos seus servicos, fortalecendo e ampliando a marca através de acdes,
além uma melhora nos servicos oferecidos aos hospedes.

O desenvolvimento de estudos na area de Administracdo é de suma importancia
para aprimorar os métodos utilizados, servir de exemplo para pessoas que buscam auxilio para
desenvolver seu negdcio e querem minimizar os riscos. Permite, também, compreender melhor
o0s costumes da populacdo de determinada regido e definir seu publico alvo, abrindo espago para

Novos investimentos.
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Para o autor ¢ uma oportunidade de colocar em prética 0os ensinamentos da
academia no empreendimento da familia, permitindo que auxilie no progresso da empresa,
através da implementacdo dos métodos estudados no periodo em que esteve dentro da academia.

A partir disso, surgiu o interesse em desenvolver um projeto de marketing, para
tentar contornar o problema da sazonalidade e buscar publico de regiGes mais distantes e em
periodos distintos do ano, gerando um fluxo continuo de pessoas e aquecendo a economia do
local. Diante disto, define-se a seguinte pergunta problema: Como as etapas do plano de
marketing podem ser aplicadas ao Grande Hotel Ilha, localizado no municipio de Palmitos

/ SC, no segundo semestre de 2017?

1.2 OBJETIVOS

Segundo Rodrigues (2009) objetivos sdo resultados quantitativos e qualitativos que

visam atingir durante o desenvolvimento do trabalho.

1.2.1 Objetivo Geral

O objetivo geral deste trabalho é desenvolver um Plano de Marketing no Grande
Hotel Ilha.

1.2.2 Objetivos especificos

Como objetivos especificos, tem-se:
a) Definir missdo, visdo e valores para o hotel pesquisado;

b) Analisar ambiente interno e externo, a partir da matriz SWOT;
c) Desenvolver um plano de a¢do de marketing a fim de ampliar a procura pelo

hotel durante os periodos de alta e baixa temporada.

1.3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Neste capitulo sdo caracterizados o0s procedimentos metodoldgicos utilizados para

o desenvolvimento do trabalho.
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1.3.2 Tipo de pesquisa

Para Lakatos e Marconi (1987, p. 15) “a pesquisa pode ser considerada como um
procedimento formal com método de pensamento reflexivo que requer um tratamento cientifico
e se constitui no caminho para se conhecer a realidade ou para descobrir verdades parciais”.

Pode-se, também, tracar um paralelo com a definigcdo de pesquisa para Gil (1994,
p.43), onde trata como um “processo formal e sistematico de desenvolvimento do método
cientifico. O objetivo fundamental da pesquisa € descobrir respostas para problemas mediante
o emprego de procedimentos cientificos”.

O presente trabalho utiliza-se de pesquisa predominantemente qualitativa. Esta €
descrita por Creswell (2007, p. 35) da seguinte maneira:

[...] uma técnica qualitativa é aquela em que o investigador sempre faz alegacdes de
conhecimento com base principalmente ou em perspectivas construtivistas (ou seja,
significados multiplos das experiéncias individuais, significados social e
historicamente construidos, com o objetivo de desenvolver uma teoria ou um padréo)
ou em perspectivas reivindicatérias/ participatorias (ou seja, politicas, orientadas para
a questdo; ou colaborativas, orientadas para a mudanca) ou em ambas. Ela também
usa estratégias de investigacdo como narrativas, fenomenologias, etnografias, estudos
baseados em teoria ou estudos de teoria embasada na realidade. O pesquisador coleta
dados emergentes abertos com o objetivo principal de desenvolver temas a partir de
dados.

Segundo Rossman e Rallis (1998), conforme citador por Creswell (2007), a
pesquisa qualitativa permite desenvolver um detalhamento maior sobre o entrevistado e o local
a ser estudado, além de grande envolvimento com as experiéncias reais dos participantes. Isto
é possivel devido ao pesquisador qualitativo, que vai até local onde esta o entrevistado.

Os autores complementam que os pesquisadores qualitativos buscam envolvimento
dos participantes na coleta de dados, tentando estabelecer harmonia e credibilidade com os
entrevistados.

Para realizacdo deste, utiliza-se de pesquisa descritiva. Esta que é definida por Gil

(1994, p.45) como:

[...] aquelas que tém por objetivo estudar as caracteristicas de um grupo: sua
distribuicdo por idade, sexo, procedéncia, nivel de escolaridade, estado de saude,
fisica e mental etc. Outras pesquisas deste tipo sdo as que se propdem estudar o nivel
de atendimento dos 6rgdos publicos de uma comunidade, as condicdes de habitacdo
de seus habitantes, o indice de criminalidade que ai se registra etc. Sao incluidas neste
grupo as pesquisas que tém por objetivo levantar as opinides, atitudes e crengas de
uma populacdo. Também sdo pesquisas descritivas aquelas que visam descobrir a
existéncia de associacBes entre variaveis, como, por exemplo, as pesquisas eleitorais

]
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Gil (1994, p.46) ainda coloca que ““as pesquisas descritivas sdo, juntamente com as
exploratorias, as que habitualmente realizam os pesquisadores sociais preocupados com a
situacdo pratica.” Sdo estas as mais solicitadas por empresas comerciais, partidos politicos, etc.

A pesquisa caracteriza-se, ainda, como sendo bibliografica, porque, para Rauen
(2015), define-se como o levantamento, a leitura, o fichamento, a analise e a interpretacdo de
informagdes manuscritas, impressas ou digitalizadas, obteniveis de livros, periodicos e demais
artefatos culturais, fisicos ou eletronicos, passiveis de formar bibliografia sobre um
determinado assunto e de serem depositados em uma biblioteca real ou virtual para fins de
consulta.

Como também serdo feitas analises de fotos, documentos, depoimentos orais e
escritos, projetos e outros objetos que contenham informacgdes, a pesquisa também pode ser
caracterizada documental, como define Santos (2000) que sdo aquelas que possuem tais tipos
de documentos como fonte.

Além disso, é um estudo de caso, pois para a realizagdo deste relatorio de estéagio,

é utilizado o Grande Hotel Ilha, limitado aos clientes e funcionarios do empreendimento.

1.3.3 Técnicas de coleta de dados

No que se refere a coleta de dados, a pesquisa utiliza-se de dados primarios, que,
segundo Mattar (2005, p. 159) sdo aqueles que nunca foram coletados e visam atender as
necessidades peculiares da pesquisa em desenvolvimento, e dados secundarios que na
interpretacdo de Lakatos e Marconi (1991) sdo dados ndo brutos, mas sim aqueles ja trabalhados
por outra pessoa, podendo ser localizados em artigos, livros, sites, etc. Estes tém como intuito
auxiliar o pesquisador no desenvolvimento do seu trabalho.

Como técnica de coleta de dados primarios, utilizaram-se 0 questionario e a
observagdo participante. O questionario é descrito por Gil (1995) como uma técnica de
investigacdo em que seré entregue ao entrevistado uma série de questdes, afim de compreender
opinides, interesses, expectativas, crengas etc.

O questionario foi realizado durante o segundo semestre de 2017, com a
participacdo de hospedes do hotel. Os clientes receberam folhas com o questionario no
momento em que encerrava a sua estadia, onde respondiam questdes relacionadas ao
estabelecimento em que permaneceram. Dois questionarios distintos foram aplicados em
épocas diferentes. O primeiro questionario era de multipla escolha, e buscou compreender a

satisfacdo das pessoas que frequentavam o local, permitindo o desenvolvimento de uma matriz
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SWOT, j& o segundo era composto por 3 questdes abertas e voltado para o marketing do
estabelecimento, o qual serviu para o Plano de Marketing. As pesquisas foram feitas nas
dependéncias do Grande Hotel.

A observacéo participante é classificada como “[...] a técnica em que o pesquisador
se constitui presenga constante no contexto de observacéo e na qual a interagdo face a face é
fundamental.” (RAUEN, 2002, p. 195).

As entrevistas com os gerentes e colaboradores do hotel foram realizadas por meio
da observacao participante, onde foram feitas perguntas e as respostas transcritas para o papel,
facilitando a troca de informacdes e dando espaco para a resposta de eventuais duvidas. As

entrevistas também se deram nas dependéncias do local em estudo.
1.3.4 Analise e interpretacdo de dados

Pode-se caracterizar a pesquisa como sendo qualitativa. Creswell (2010, p. 43)
define a pesquisa qualitativa como “um meio para explorar e para entender o significado que
os individuos ou os grupos atribuem a um problema social ou humano”. Analisando também a
interpretagdo de Trivifios (2001, p. 83), a pesquisa qualitativa tem como objetivo “obter
generalidades, ideias predominantes, tendéncias que aparecem mais definidas entre as pessoas
que participaram do estudo”, o que comprova a abordagem da forma qualitativa deste trabalho.

Rauen (2002, p. 198) destaca que “nas analises qualitativas, o pesquisador objetiva
destacar os sentidos, os elos I4gicos entre as unidades ou categorias. Os procedimentos sdo
menos codificados, pois ndo ha regras formalmente definidas, o que ndo implica que as a¢6es
sejam aleatorias e subjetivas, mas estruturadas rigorosas e sistematicas. Tal atitude é coerente

com o principio da objetivacéo, o que implica transparéncia de procedimentos”.
1.4  ORGANIZACAO DO ESTUDO

Para melhor organiza-lo e facilitar o trabalho foi dividido em cinco capitulos, sdo
eles:

O primeiro capitulo consiste em apresentar o tema, onde sdo mostrados 0s
objetivos, geral e especifico, organizacéo do estudo e procedimentos metodoldgicos.

No segundo capitulo é apresentada a fundamentacdo tedrica, onde estdo descritos
0s pressupostos teoricos, a defini¢do de termos e demais conceitos, necessarios para a realizagdo

do relatorio de estagio.
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O terceiro capitulo é composto pela caracterizacdo da empresa, onde estdo
constados dados sobre estrutura fisica, historico, missao, visdo e valores, clientes, processos e
outras informacdes necessarias para embasar o trabalho realizado.

No quarto capitulo, € apresentado o topico dos resultados do que foi estabelecido
nos objetivos, sendo as estratégias do hotel, a analise SWOT e o plano de a¢do de marketing.

E no quinto capitulo esta a parte de consideragdes finais, onde sdo explicados 0s
principais resultados, as formas utilizadas para atingi-los, assim como as limitagcdes deste

trabalho e recomendacdes para proximos.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Como parte importante do desenvolvimento do presente trabalho, a fundamentagao
teodrica exige, também, bastante leitura e pesquisa nas mais diversas fontes de informacéo e
analisando diferentes autores para assim obter melhores resultados e conceitos.

Segundo Mello (2006, p. 86), “a fundamentagao tedrica apresentada deve servir de
base para a analise e interpretacdo dos dados coletados na fase de elaboracéo do relatério final.

Dessa forma, os dados devem ser interpretados a luz das teorias existentes”.
2.1 ADMINISTRACAO

A palavra administracdo vem do latim ad (dire- ¢do, tendéncia para) e minister
(subordinagdo ou obediéncia) e significa aquele que realiza uma funcdo sob o comando de
outrem, isto é, aquele que presta um servico a outro. (CHIAVENATO, 2004).

Ainda utilizando Chiavenato como base, encontrou-se que administracdo é o
processo de planejar, organizar, dirigir e controlar o uso de recursos a fim de alcangar objetivos
organizacionais. De uma forma mais direta, podemos dizer que se trata de realizar as coisas por
meio das pessoas, buscando agir com eficiéncia e eficacia para obter melhores resultados.

Tracando um paralelo com as ideias de Chiavenato, os autores Robbins e Coulter
(1998, p. 3) citam que “administragdo se refere ndo somente a realizar atividades (eficécia),
mas também a como fazé-las da forma mais eficiente possivel”. Para isso, Robbins e Coulter
(1998) utilizaram o exemplo de produtos que séo produzidos com eficiéncia, tornando-se
frageis, ou aqueles que sao produzidos de forma eficaz, ou seja, com maior durabilidade, porém,
com custo mais elevado.

Para Robbins e Coulter (1998, p. 3) “o termo administracdo se refere ao processo
de fazer com que as atividades sejam realizadas eficiente e eficazmente com e através de outras
pessoas”. Os autores ainda colocam que o processo representa as funcdes ou atividades
primarias realizadas por administradores, sendo estas func¢des tipicamente denominadas
planejamento, organizacéo, lideranca e controle.

“O administrador ¢ o elemento dindmico e vital de qualquer empresa. Sem sua
lideranca, os “recursos da producdo” continuam como recursos € nunca se transformam em

producdo”. (DRUCKER, 2002, p. 193)

Em uma economia competitiva, sdo sobretudo a qualidade e o desempenho dos
administradores que determinam o sucesso de uma empresa; na realidade determinam
sua sobrevivéncia, pois a qualidade e o desempenho de seus administradores sao as
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Unicas vantagens efetivas que uma empresa pode ter, dentro de uma economia
competitiva. (DRUCKER, 2002, p. 193)

Drucker (2002) cita que uma empresa se comporta como seus administradores, caso
contrario, esta ndo teria existéncia. E, independente da estrutura legal, qualquer atividade
precisa de uma administracdo, o que a torna global.

A administracdo é considerada uma area interdisciplinar e subdivide-se em quatro

grandes &reas: recursos humanos, financeira, produgdo e marketing.

2.1.1 Administracéo de pessoas

Tratando-se de uma das areas empresariais que mais sofre mudancas, esta pode ser
definida como “[...] uma area muito sensivel a mentalidade que predomina nas organizagdes”.
(CHIAVENATO, 2008, p.5). Chiavenato (2008, p. 5) ainda define a area como:

(...) Extremamente contingencial e situacional, pois depende de véarios aspectos, como
a cultura que existe em cada organizacdo, da estrutura organizacional adotada, das
caracteristicas do contexto ambiental, do negécio da organizacdo, da tecnologia
utilizada, dos processos internos, do estilo de gestdo utilizado e de uma infinidade de
outras varidveis importantes.

Também pode-se conceituar gestdo de pessoas, segundo GIL (2008) como uma
funcdo gerencial que visa a cooperacdo das pessoas para que sejam alcancados objetivos
organizacionais e individuais. Com relacéo aos objetivos da gestao de recursos humanos, Dutra
(2009, p. 18) traz conceitos de diferentes autores a respeito das atividades essenciais da gestao
de pessoas, sdo elas:

Toledo (1978, p. 22) coloca que “atragdo, manutengdo, motivagdo, treinamento ¢
desenvolvimento do pessoal de um grupo de trabalho”.

A gestdo de pessoas para Werther (1983, p. 6) deve “prover as organizagdes com
uma forga efetiva de trabalho. Para conseguir esse proposito, o estudo da gestdo de pessoas
revela como empresarios obtém, desenvolvem, utilizam, avaliam, mantém e retém o nimero e
tipo certo de trabalhadores”.

Em complemento com toledo, na visdo de Flippo (1970, p. 25) “interessa-se pela
procura, desenvolvimento, remuneragédo, integracdo e manutencdo de pessoas de uma
organizacdo, com a finalidade de contribuir para que a mesma atinja suas principais metas ou
objetivos”.

Robbins e Coulter (1998, p.238) apresentam que o0 processo de administracdo de

recursos humanos de uma organizacao, se realizado de forma apropriada, ir4 proporcionar a
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organizacdo empregados competentes e de alto desempenho, capazes de sustentar o seu nivel
de desempenho num longo prazo.

Chiavenato (2008, p. 530) coloca que a gestdo de pessoas esta deixando o seu lado
operacional para 0s gerentes ou para terceiros e atuando tatica e internamente junto aos gerentes
como consultoria interna e estratégica e externamente nos negocios da organizagao.

Chiavenato (2008, p. 530) explica que “trata-se de saber como medir cada um dos
processos de gestdo de pessoas e como esta contribuindo para 0 aumento da sinergia entre
organizacdo e pessoas no sentido de aumentar as competéncias organizacionais e oferecer
resultados”.

Concluindo a ideia, o autor diz que se ndo for possivel mostrar a contribui¢do que

se esta fazendo, é melhor ndo perder tempo com isto.

2.1.2 Administracéo financeira

Junior, Rigo e Cherobim (2002) colocam que a administragdo financeira pode ser
exercida nas mais diversas organizagcdes: empresas estatais ou privadas, voltadas ou ndo para
lucros, escolas, hospitais, ONGS etc, tendo como algumas das principais funcbes o
planejamento, controle, fluxo de caixa, previsdes, investimentos, crédito, cambio,
gerenciamento de risco etc.

Junior, Rigo e Cherobim (2002, p.4) definem, de forma répida e direta,
administragdo financeira como aquela que “objetiva maximizar a riqueza dos acionistas da
empresa”. Os autores complementam que a criagcdo de valor da empresa ¢ de responsabilidade
do administrador financeiro da instituicéo.

Outra definicdo para a funcdo financeira, esta trazida por Acher e D’ambrosio

(1969, p. 367), citados por Sanvicente (1987, p.21) esta descrita a seguir:

[...] compreende os esforcos dispendidos objetivando a formulagdo de um esquema
que seja adequado a maximizacdo dos retornos dos proprietarios das acdes oridarias
da empresa, a0 mesmo tempo em que possa propiciar a manutencdo de um certo grau
de liquidez.

Percebe-se 0 paralelo que ha entre as definigdes dos autores, a maximizacéo da
rentabilidade sobre os investimentos realizados. Sanvicente (1987) comenta que essa
maximizacdo é importante, desde que néo afete a liquidez da empresa.

Neto (2009, p. 6) diz que a evolugdo da area financeira gerou no administrador a
necessidade de maior visualizar toda a empresa, realcando suas estratégias de competitividade,

continuidade e crescimento futuro.
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Hoji (2003, p. 21) coloca que “o objetivo econdmico das empresas ¢ a maximizagao
de seu valor de mercado a longo prazo, pois dessa forma estara sendo aumentada a riqueza de
seus proprietarios (acionistas de sociedades por agdes ou socios de outros tipos de sociedades)”.

O autor também comenta sobre 0 objetivo dos proprietarios de empresas privadas,

que consiste no retorno compativel com o risco assumido durante o investimento.

As decisdes financeiras sdo tomadas pelas empresas de forma continua e inevitavel.
A decisdo de investimento, considerada como a mais importante de todas, envolve
todo o processo de identificacédo, avaliacdo e selecdo das alternativas de aplicacdes de
recursos na expectativa de se auferirem beneficios econdémicos futuros. Por ndo se ter
certeza da realizacdo futura de lucros, a decisdo de investimento envolve risco,
devendo ser avaliada em termos da relagdo risco-retorno (NETO, 2009, p. 8)

Ainda no contexto financeiro, Neto (2009, p. 9) “o risco é um custo sempre presente
nos negocios, devendo, por conseguinte, ser quantificado”. O autor cita que ha dois fatores que
determinam influéncias sobre o risco de um ativo: volatilidade dos retornos, que consiste na
variacdo dos retornos, e a maturidade do ativo, que é seu prazo de vencimento. Quanto maior o
prazo de recuperacao, mais alto o risco, segundo Neto (2009). Diz também que para que as
decisbes sejam tomadas seguindo critérios mais racionais, a empresa deve tracar seu objetivo a
perseguir.

E explicado pelo mesmo que “o objetivo da administragdo financeira é mensurado
a partir do valor que suas a¢6es ordinarias alcangcam no mercado, refletindo, em ultima analise,
as expectativas dos acionistas com relacao aos resultados das decisdes financeiras tomadas”.

Complementando, ¢é dito que “dentro do ambiente empresarial, a administracéo
financeira volta-se basicamente para as seguintes funcées”.

a) planejamento financeiro que, segundo Neto (2010), estuda o mercado para
identificar imprevistos que possam colocar em risco a saude financeira do
negocio, assim como necessidades de crescimento da organizacdo. O autor
também fala sobre os ativos que, ao possuir um planejamento, podem ser
escolhidos com maior margem de seguranca, além de ativos mais rentaveis e
condizentes com 0s negdcios da empresa;

b) controle financeiro, o qual, descrito por Neto (2010), faz uma avaliagédo geral
do desempenho financeiros da empresa, avaliando custos e despesas, margens
de lucro, quantidade de vendas, liquidez de caixa, endividamento etc. O escritor
também fala sobre analises quanto as divergéncias entre 0 que era previsto e o
que foi realizado, dentre outras atividades;

¢) administragéo de ativos busca a melhor estrutura, em termos de risco e retorno,

dos investimentos empresariais e gerenciar, de forma eficiente, seus valores,
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como cita Neto (2010). Neto (2010, p.9) “a administracdo dos ativos
acompanha também as defasagens que podem ocorrer entre entradas e saidas de
dinheiro de caixa, o que ¢ geralmente associado a gestdo do capital de giro”;
d) administracdo de passivos trata dos financiamentos e o gerenciamento do que
compde estes financiamentos (capital proprio e capital de terceiros), com a
intengé@o de definir a estrutura de capital que melhor se adequa em termos de
reducdo de seus custos, risco financeiro e liquidez, como colocado por Neto
(2010) em sua obra.
Com essas quatro fungfes citadas anteriormente, aliada com outros setores da
empresa, se bem administrados, permitirdo longevidade ao empreendimento, fazendo com que
este gere lucro de uma forma mais eficiente e preparada para eventuais problemas que surgem

com as mudancas.

2.1.3 Administracéo da produgao

Juntamente com a funcdo marketing e desenvolvimento de produto, a funcdo
producdo, como é chamada em certas organizac6es, é considerada como uma das trés funcdes
centrais de qualquer organizacdo. Essa atua na producéo de bens e servicos, que sdo a razéo da
existéncia dos empreendimentos. (SLACK; CHAMBERS; JOHNSTON, 2009).

Segundo os mesmos autores, quinta pagina, a fungdo produgéo € “responsavel por
satisfazer as solicitacbes de consumidores por meio da producdo e entrega de produtos e
servigos”.

A administracéo da produgdo é conceituada como “atividade de gerenciar recursos
destinados a producdo e disponibilizagdo de bens e servicos” (SLACK; CHAMBERS;
JOHNSTON, 2009, p. 4).

Martins e Laugeni (2005) explicam a fungdo produgdo como um conjunto de
atividades que visam aprimorar um bem. Dando a este uma maior utilidade.

Conforme as palavras dos autores citados anteriormente, segue 0 objetivo da
administracdo de producéo:

As atividades desenvolvidas por uma empresa visando atender seus objetivos de curto,
médio e longo prazos se inter-relacionam, muitas vezes, de forma extremamente
complexa. Como tais atividades, na tentativa de transformar insumos, tais como
matérias primas, em produtos acabados e/ou servigos, consomem recursos e nem
sempre agregam valor ao produto final. E objetivo da Administragio da Produco a
gestdo eficaz dessas atividades. (MARTINS; LAUGENI, 2005, p. 6)
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Buscando melhores métodos de trabalho e processos de produgdo com o menor
custo possivel, Frederick W. Taylor, no fim do século X1X, considerado o pai da Administragdo

Cientifica, sistematiza o conceito de produtividade — explicam Martins e Laugeni (2005).

A administracdo da produtividade corresponde ao processo formal de gestéo,
envolvendo todos os niveis de geréncia e colaboradores, a fim de reduzir os custos de
manufatura, distribuicio e venda de um produto ou sevi¢o por meio da integracdo de
todas as fases do ciclo da produtividade. (MARTINS; LAUGENI, 2005, p. 15)

Assim como no século dezenove, a busca por uma melhor produtividade ainda é
tema central em todas as empresas, mudando-se apenas as técnicas utilizadas. (MARTINS;
LAUGENI, 2005)

2.1.4 Administracdo de marketing

“O marketing estd se tornando mais uma batalha baseada em informac6es do que
uma batalha baseada no poder de vendas”. (KOTLER, 2000)

Segundo Kotler (1999), considerado como um dos pais do marketing, muitos
enxergam o marketing somente como vendas e propaganda. Mas o autor afirma que n&o se trata
somente disso, citando que as duas sdo apenas a ponta do iceberg do marketing, as vezes nem
sendo consideradas as mais importantes. Além do “dizer e vender”, o profissional do marketing
também busca satisfazer necessidades do cliente e, ao descobrir estas necessidades, desenvolver
produtos de valor superior, fizer boa distribuicdo e promocéo e tiver precos bem definidos, ndo
havera grandes dificuldades para vender seu produto, afirma o Kotler (1999).

Segundo Kotler (2000), considerado como um dos pais do marketing, o ramo € visto
como a tarefa de criar, promover e fornecer bens e servicos a clientes, sejam estas pessoas
fisicas ou juridicas. Na verdade, os profissionais de marketing envolvem-se no marketing de
bens, servigcos, experiéncias, eventos, pessoas, lugares, propriedades, organizacdes,
informacdes e ideias.

O autor também diz que “A tarefa do marketing ¢ encontrar meios de ligar os
beneficios do produto as necessidades e aos interesses naturais das pessoas”. (KOTLER, 2000).

Complementando com a ideia de outros autores, Drucker (2001) considera
marketing e inovagdo como areas fundamentais para o estabelecimento de objetivos. E nessas
duas areas que uma empresa obtém seus resultados. E pelo desempenho e contribuicdo delas

que o cliente paga.

Administracao de marketing é definida como a andlise, planejamento, implementacao
e controle dos programas destinados a criar, desenvolver, e manter trocas de beneficio
com os compradores-alvo a fim de atingir objetivos organizacionais. Portanto, a
administracdo de marketing envolve uma demanda administrada, que por sua vez
envolve relacionamentos administrados com o cliente (KOTLER,1999, p. 8)
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Kotler (2000) também define um profissional da area, que segundo ele, é: “Um
profissional de marketing é alguém que busca uma resposta (atencéo, compra, voto, doagédo) de
uma parte, denominada cliente potencial (prospecto). Se duas partes estdo buscando vender algo
uma para a outra, denominamos ambas de profissionais de marketing”. (KOTLER, 2000)

Profissionais de marketing ndo criam necessidades: as necessidades existem antes
dos profissionais de marketing. Os profissionais de marketing, paralelamente a
outras influéncias da sociedade, influenciam desejos. Eles podem promover a ideia
de quem um Mercedes satisfaz a necessidade de status social de uma pessoa. Eles
ndo criaram, entretanto, a necessidade de status social. (KOTLER, 2000)

Para Cobra (2009), “o verdadeiro papel do marketing ¢ administrar a demanda de
bens e servicos, estimulando o consumo de um bem ou servico que, por suas caracteristicas
intrinsecas, atenda as necessidades e desejos especificos de determinadas pessoas.”. O autor
também fala que ha trés eras na historia do marketing. Séo elas: A Era da Producédo, quando
ndo havia preocupacao com as vendas, pois tudo o que era produzido era também consumido,
dando énfase para a qualidade do produto. A Era da Venda caracterizou-se pela preocupacgéo
com o excedente produzido, forcando os vendedores a apelarem para algumas técnicas de
venda, iniciando pela venda domiciliar, onde os vendedores iam de casa em casa para oferecer
alguns produtos e gerar a necessidade de consumo nos possiveis clientes. A Era do Marketing
surge por uma necessidade gerada apds a crise de 1929, quando muitos ficaram sem poder de
compra e, por conta disso, os paises ndo tinham para quem vender seus produtos. Com isso,
passaram a prestar mais atencao nas necessidades das pessoas, focando em produzir aquilo que
era de suma importancia para o publico, o que voltou a aquecer a economia e deu origem ao
marketing.

Seré abordado a seguir o plano de marketing, foco deste trabalho.

2.2 PLANO DE MARKETING

Para que possamos estabelecer boas estratégias para a empresa em estudo, €
necessario que seja feito um bom plano de marketing. Como conceitua Kotler (2000), “[...] O
plano de marketing é um dos produtos mais importantes do processo de marketing”. (KOTLER,
2000, p. 110)

O plano de marketing é importante para as empresas, uma vez que é resultado de um
processo de planejamento. O processo de planejamento toma forma no momento em
que o administrador escreve o plano. Por isso mesmo se diz que um bom plano néo
valida uma ideia de marketing, mas uma boa ideia de marketing é validada com um
bom plano. Ele é usado para concretizar a criatividade, a imaginagéo e a inovacéo
(LAS CASAS, 2001, p. 20)
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Para Kotler (2000, p. 86) “O plano de marketing estratégico estabelece os objetivos
gerais e a estratégia de marketing com base em uma andlise da situacdo e das oportunidades de
mercado atuais”.

“O plano de marketing tatico delineia taticas especificas de marketing, incluindo
taticas de propaganda, formas de comercializacdo, pregos, canais e servigos”. (KOTLER, 2000,
p. 86).

Para Gomes (2005, p.10) “o Plano de Marketing é uma ferramenta de gestdo que
deve ser regularmente utilizada e atualizada, pois permite analisar o mercado, adaptando-se as
suas constantes mudancas e identificando tendéncias. Por meio dele vocé pode definir

resultados a serem alcancados e formular acGes para atingir competitividade”.

Conhecendo seu mercado voceé serd capaz de tracar o perfil do seu consumidor, tomar
decisdes com relagdo a objetivos e metas, a¢des de divulgagcdo e comunicagdo, preco,
distribuicdo, localizacdo do ponto de venda, produtos e servi¢os adequados ao seu
mercado, ou seja, acOes necessarias para a satisfacdo de seus clientes e 0 sucesso de
seu negocio. (GOMES, 2005, p. 10)

“Toda a estratégia de marketing precisa apresentar programas detalhados de agdo,
recursos a serem alocados por area de atividade e regido, e deve conter indicadores de
desempenhos a serem alcancados.” (COBRA, 2009)

Cobra (2009) fala que um plano de marketing precisa ser claro e direto,
quantificado, com orcamento das atividades, focado, indicando de que forma se pretende agir,
realista, para que possa ser posto em pratica, e que esteja em concordancia, ou seja, que as
pessoas estejam comprometidas com o proposto pelo plano.

Em seu livro “Administracdo de Marketing no Brasil”, Cobra (2009) apresenta um
roteiro para o desenvolvimento de um plano de marketing. Neste roteiro estdo algumas
informacdes relevantes para a elaboragcdo do mesmo.

Segundo Cobra (2009), é necessario responder a trés questdes chave: Onde a
empresa esta agora? Para onde a empresa quer ir? Como conseguir chegar 18?

Para responder estas perguntas, € necessario realizar analises historicas, do
consumidor, da concorréncia, dos objetivos de vendas, lucro, consumo, estratégias de produto,
preco, distribuicdo, promocional e financeira. Com a anélise desses topicos, torna-se mais facil
a aplicacéo e o desenvolvimento de um plano de marketing, como citado por Cobra (2009).

Como explica Ferrell [et al.] (2000), os propositos citados sdo de grande
importancia para a empresa. A seguir serdo abordadas as etapas do Plano de Marketing, que

Sao.
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O autor ainda coloca que um bom plano de marketing deve atender aos cinco
propositos a seguir:
a) Deve explicar a situacao atual e futura da organizacao. Incluindo uma analise
SWOT e a andlise do desempenho anterior da organizacao;
b) Expbe metas e objetivos, permitindo o planejamento da organizacao;
c) Descricdo das acOes especificas a serem adotadas, de maneira que possa ser
atribuida a responsabilidade por cada acdo. Isso ajuda a assegurar a
implementacao das estratégias de marketing;
d) Identifica quais serdo 0s recursos necessarios para a aplicacdo das acgdes
descritas;
e) Permite monitorar as acbes e seus resultados, de maneira que os controles
possam ser implantados.
Como explica Ferrell [et al.] (2000), os propésitos citados sdo de grande
importancia para a empresa. A seguir serdo abordadas as etapas do Plano de Marketing, que

Sao:

2.2.1 Analise Ambiental

A respeito da analise ambiental, Ferrel [et al.] (2000, p. 34) explica: "essa andlise
ajuda a empresa a identificar o que faz bem e onde precisa fazer melhorias".

Conforme as ideias de Las Casas (2001), a analise ambiental é o primeiro passo
para a realizacdo de um plano de marketing.

Para Ferrel [et al.] (2000), a analise ambiental resume informac6es obtidas sobre
trés condicOes da empresa: O ambiente externo, o mercado-alvo, conhecido como consumidor,
e 0 ambiente interno, a empresa em si. Las Casas (2001) considera essa etapa muito importante,
dependendo de informacges atualizadas. O escritor cita como fontes noticias de jornais,
revistas, palestras, boletins, ou seja, tudo aquilo que pode ser citado como fonte de informacao.

“A investigagao de mercado ¢ uma arma poderosa para detectar tanto oportunidades
quanto ameagas que pairam sobre qualquer tipo de negocio”. (COBRA, 2009)

Deve-se identificar quais as principais variaveis de marketing, economia, politica,
tecnologia, legislacdo etc, que podem influenciar no desempenho do negdcio, ameagas e

oportunidades, como orienta Las Casas (2001).
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Ferrell [et al.] (2000) esclarece que a andlise do ambiente externo deve incluir
fatores econdmicos, competitivos, sociais, politicos e tecnoldgicos, aqueles que podem
prejudicar ou favorecer as atividades de marketing da organizacao.

Para analisar o ambiente do consumidor, deve-se atentar para a atual situacéo a
respeito das necessidades do mercado-alvo, as mudancas prévias dessas necessidades e como
0s produtos da empresa estdo atendendo essas necessidades, cita Ferrell [et al.] (2000).

O autor ainda menciona a andlise do ambiente interno da empresa, que deve
considerar a disponibilidade e a alocacdo dos recursos humanos, a idade e a capacidade dos
equipamentos e da tecnologia, a disponibilidade dos recursos financeiros, como propde Ferrell
[et al.] (2000).

Las Casas (2001, p. 49) explica a metodologia para realizar esta parte do plano de
negocios:

1. Identifique todos os eventos com base nas variaveis incontrolaveis de marketing

(economia, politica, legislacdo, concorréncia etc.).

2. Para cada evento, caracterize uma situacdo identificada no mercado. Assim,
economia tem a informacdo de inflacdo baixa, aumento do poder aquisitivo,
juros altos etc.

3. Ao lado de cada um desses eventos, identifique ameagas e oportunidades. Uma
ameaca € tudo aquilo que pode prejudicar a empresa no alcance de seus
objetivos, enquanto uma oportunidade sdo fatos que podem auxiliar a empresa
a obter uma situacdo privilegiada. Inclua oportunidades e ameacas na mesma
linha em que os eventos foram identificados.

4. Inclua sugestdes, se houver, na coluna sugestdes.

Apbs as analises do ambiente externo, parte-se para o0 ambiente interno, onde serdo

identificados os pontos fortes e fracos da organizacéo.

Conforme explica Las Casas (2001), nessa etapa serdo analisados os diferentes
recursos da empresa em estudo em relacdo aos principais concorrentes. Para facilitar o processo,
deve ser feito um quadro com colunas contendo aqueles concorrentes com 0s quais a
organizacao disputara forcgas e neste quadro, deverdo constar os pontos fortes e fracos de cada
empresa, incluindo a que esta realizando o planejamento, esclarece Las Casas (2001). Segundo
o0 autor, as informacdes dos concorrentes podem ser obtidas em revistas e jornais, conversas
com clientes, vendedores, especialistas etc.

Apos a obtencdo desses dados, ha o processo em que hd uma analise das forcas,

fraquezas, oportunidades e ameacas a empresa.
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Complementando a ideia do autor anterior, Cobra (2009) diz que as oportunidades
e as ameagas caminham juntas, e a cada oportunidade pode existir uma ameaca de ndo dar certo.
O autor ainda diz que é necessario medir e entender de que forma é possivel ascender com as
oportunidades de mercado e, a0 mesmo tempo, minimizar possiveis ameacas.

Segundo Cobra (2009), as a¢des de marketing do negdcio devem se basear na forca
das marcas da empresa, a0 mesmo tempo em que deve-se inibir as fraquezas da mesma através
de determinadas acdes. O autor conclui que é importante atuar sob forcas, mas ter fraquezas
sob controle.

Apo6s a andlise dos pontos fortes e fracos de uma organizacdo, devem ser
estabelecidos os objetivos.

2.2.2 Objetivos de marketing

Para Las Casas (2001, p. 86) “os objetivos representam tudo aquilo que queremos
atingir”.

O autor complementa que os objetivos podem ser atingidos de duas formas
distintas, por meio de taticas e estratégias. Os objetivos sdo onde queremos chegar e as
estratégias nos orientam como chegar, explica Las Casas (2001).

Segundo Westwood (1997, p. 22) “os objetivos corporativos sdo estabelecidos pela
alta administracéo[...]".

Westwood (1997, p. 22) exemplifica que um objetivo relativo a quantidade de
dinheiro movimentada poderia ser “aumentar o giro em 10% ao ano em termos reais durante 0S
préximos trés anos. Isso deve ser conseguido com 2% de crescimento do proprio negdcio e 8%
por aquisigdes”.

Dessa forma, a pessoa que esta planejando deve mostrar como serdo conseguidos

0s 2% de crescimento do proprio negdcio, coloca Westwood (1997).

2.2.3 Estratégia de marketing

Para a execucdo da estratégia de marketing, serdo necessarios trés passos, para Las
Casas (2001):

1. Determinacdo do mercado alvo;

2. Determinacgéo do posicionamento;

3. Escolha da estratégia.
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2.2.3.1 Determinagdo do mercado Alvo

Conforme escreve Las Casas (2001), ndo se pode atender a todos os clientes em um
mercado, pois sempre havera alguém que ndo tem interesse no que estamos oferecendo.

Para Las Casas (2001, p. 98) “o reconhecimento de segmentos no mercado leva-
nos a pensar em termos de mercado alvo, grupos de consumidores especificos que temos
interesse de atingir”.

O autor complementa que apds separar 0s grupos de consumidores e formar 0s
diversos segmentos de mercado, devem ser escolhidos aqueles grupos que sdo mais indicados
para atingir seus objetivos com base nas andlises do potencial de cada um.

Existem diversas formas de abordar os segmentos. E possivel escolher apenas um,
h& empresas que ndo segmentam o mercado, outras tentam atingir mais de um segmento com
somente uma abordagem de marketing, também existe a possibilidade de segmentar cada grupo
de consumidores, destinando um composto de marketing para cada segmento, coloca Las Casas
(2001).

Em seu livro, Las Casas (2001) explica alguns fatores levados em consideracao na
forma de escolher a forma de abordagem do publico. Séo elas:

e Resultado da anélise do quadro de atratividade do segmento;

e Levantamento do potencial de cada segmento;

e Determinacdo do nivel de segmentos;

e Forma de atender melhor um objetivo empresarial,;

e Resultado de uma anélise ambiental.

Apos analisar estes itens, podera ser possivel estabelecer com mais precisao a forma
de abordar o publico alvo, evitando perda de tempo com abordagens sem resultados.

2.2.3.2 Posicionamento

Cobra (1997, p. 180) conceitua posicionamento como “um trabalho de identifica¢éo
da estrutura de mercado e também da posicao da empresa em face da concorréncia nesse mesmo
mercado”.

O autor acrescenta que analisando o posicionamento, é possivel perceber o motivo
pelo qual o consumidor prefere determinada marca a outra.

Las Casas (2001) coloca que uma empresa geralmente decide o que fazer com

relacdo ao posicionamento de sua marca ou produtos, o que é vital para a empresa. Com isso, a
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organizacao desenvolvera um composto de marketing para formar a imagem daquele produto

Ou empresa na ideia das pessoas.
2.2.3.3 Escolha da estratégia

Para Las Casas (2001) o planejador que deverd escolher as estratégias para
posicionar o produto no mercado. Estratégias como preco, canal de distribui¢do, o préprio
produto, promog&o e outros meios serdo decisivos para posicionar o produto no mercado e criar

a imagem desejada na concepc¢ao das pessoas, explica o autor.
2.2.4 Plano de Acédo

E considerado uma das principais etapas do plano de marketing. Para Las Casas
(2001) é um cronograma das atividades a serem feitas durante determinado periodo, sendo, por

isso, um componente-chave para a atividade de planejamento.

O plano de agdo corresponde as atividades operacionais de uma empresa. E um
detalhamento do que se deve fazer, quando e como as atividades serdo desenvolvidas.
Um plano destes, distribuido entre os varios participantes, ajuda cada setor a entender
qual sua participacdo no plano geral. Assim, entendendo o que se faz, fica mais facil
executar um plano mais abrangente, que necessita de diferentes atividades para que
sejam alcancados os objetivos. (LAS CASAS, 2001, p. 118)

Westwood (1997) coloca que as estratégias de marketing e as taticas para alcancas
0s objetivos estabelecidos precisam ser colocadas nos planos de ac¢éo, permitindo assim que
sejam passadas instrucdes claras para a equipe. Westwood (1997, p. 158) complementa que
“cada departamento e cada membro da equipe precisa conhecer suas responsabilidades e o
cronograma para realiza-las, de modo gque cada uma de suas estratégias de marketing possa ter
seus planos de acao”.

O autor cita os itens que devem estar inclusos no plano de acéo, sendo eles:

e A atual posicdo da empresa;

e Metas a serem atingidas - o que fazer/aonde vocé quer chegar;

e Quem sera responsavel pelo plano de agéo;

e Data de inicio das agdes;

e Data de concluséo das acoes;

e Custo para atingir as metas;
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As datas sdo importantes para que se possa conseguir orcamentos necessarios para
alcancas as metas determinadas. Os itens acima citados sdo necessarios para melhor organizar

as atividades e assim facilitar a conquista das estratégias estabelecidas previamente.

2.2.5 Controle

Com a grande quantidade de inesperados que surgem durante a implementagédo do
plano de marketing, tornou-se necessario o0 monitoramento e controle destas atividades.

Kotler (1998, p.663) coloca alguns dados:

“As pequenas empresas exercem controles menos eficientes do que as grandes. Elas
falham em estabelecer objetivos claros e sistemas adequados para mensurar o desempenho.”
(KOTLER, 1998, p. 663)

“Menos da metade das empresas conhece a rentabilidade de seus produtos
individualmente. Cerca de um terco delas ndo possui procedimentos regulares de revisdo para
identificar e abandonar produtos fracos.” (KOTLER, 1998, p. 663)

Com estas duas afirmacdes, percebe-se a importancia de métodos de controle para
as atividades desenvolvidas nas empresas, permitindo a localizacdo de produtos que ndo sejam
rentaveis para a organizacao, atividades desnecessarias, processos demasiadamente longos, etc.

Segundo Westwood (1997) o processo de controles envolve:

e Padronizar atividades;

e Avaliacdo do desempenho;

e Propor solucBes para eventuais processos que saiam do padrdo estabelecido.

Westwood (1997) diz que o sistema de controle deve ser claro de simples utilizacdo
e que este deve permitir variacbes razoaveis dos padrdes antes de entrar em acdo. O autor diz
que o plano atuara sobre as pessoas responsaveis pela implementagdo do plano e néo sobre os
prazos.

Em seu livro, Kotler (1998) fala sobre quatro tipos de controle: anual, rentabilidade,
eficiéncia e estratégico.

O controle anual de planos analisa se resultados planejados estdo sendo alcancados,
através da analise de vendas, relacdo vendas/despesas, analise financeira, entre outros.

O controle de rentabilidade examina em quais pontos em que a organizacao esta
lucrando ou deixando de ganhar dinheiro, baseando-se na rentabilidade por: produto, territorio,

segmento, tamanho de pedido etc.
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O controle de eficiéncia busca avaliar e aprimorar eficiéncia de gastos e
consequéncias dos investimentos de marketing, sendo medido através da forca de vendas,
propaganda, promocéo de vendas e distribuicéo.

Por altimo, o controle estratégico, que confere se a organizacdo procura melhores
oportunidades respeitando mercados, produtos e canais, se utilizando de auditoria de marketing,
analise da exceléncia de marketing, ética da empresa, entre outros.

Com base nesses quatro tipos de controle, quando aplicados, é possivel minimizar
problemas frequentes ocorridos em grandes e pequenas empresas, que geram prejuizos e até o
fechamento das portas. Além de evitar problemas, tais controles possibilitam o crescimento e
diferenciacdo no mercado, tornando uma organizacdo referéncia por suas inspecdes de

qualidade.

2.3 GESTAO DO TURISMO

Bens de consumo produzidos nas linhas de produgdo, com o passar do tempo,
adquiriram diferentes formas, tornando-se produtos materialmente intangiveis. Um exemplo de
produto intangivel € o turismo, praticado em escala mundial. Segundo Diniz e Versiani (2006)
o turismo diferencia-se dos demais bens de consumo por sua inerente especializacdo. Trata-se
de um bem de consumo produzido e, instantaneamente, comercializado e consumido no mesmo
local, sendo um fator essencial a sua existéncia, o deslocamento de pessoas no espaco. Esta
fonte geradora de divisas, figura na competicdo, em alguns paises, com setores classicos como
a industria e a agropecuaria.

Os autores ainda definem turismo como uma série de servicos com um objetivo em
comum - atender as necessidades dos turistas. Necessidades como transporte, alimentacgéo,
hospedagem, informacdo, venda de produtos locais e servi¢os. Para Horner e Swarbrooke
(1996), trata-se de uma movimentagao de pessoas para locais distantes de onde residem, em um
curto prazo, com o intuito de usufruir atividades prazerosas. Também pode abranger as viagens
de negdcios.

Ele [o turismo] ndo abrange a lucrativa esfera do turismo de negdcios, na qual a
principal finalidade é viajar para trabalhar, ndo para se divertir. Também é dificil
determinar a distancia que deve ser percorrida para fazer do viajante um turista ou as
noites que é preciso passar fora de casa para ser classificado como turista. (HORNET
E SWARBROOKE, 1996, p. 24)

Para Rose (2002 ,p. 1)*“O turismo € uma atividade econdmica pertencente ao setor
terciario e que consiste em um conjunto de servigos que se vende ao turista.” Rose (2002)

complementa que existe uma relacdo direta entre os servigos citados acima, podendo, com a
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auséncia de algum, dificultar ou impedir a venda ou prestacdo de todos os outros. A grande
diferenca da atividade turistica se da pela ida do consumidor até a fonte de produgdo, pois nao

h& uma distribuicéo fisica do produto.

E uma “industria” integrada por vérias empresas independentes — publicas e privadas

-que necessitam operar em conjunto para alcancarem os objetivos desejados, e o
consumo da producdo de seus bens e servigos € interna ou extra -regional, sendo
considerada como “exportagao invisivel”. (ROSE, 2002, p. 1)

Da gestdo do turismo, parte-se para a gestao de servicos e de hotelaria, uma forma
de servico prestada, que cresceu bastante no Brasil, e que atua diretamente no setor turistico,
foto deste estudo.

2.4 GESTAO DE SERVICOS E DE HOTELARIA

A atividade de servicos é, desde a Grécia classica, muito importante para a
economia global, sendo este, responsavel pela maior parcela do PIB mundial segundo Corréa e
Caon (2002).

Corréa e Caon (2002) colocam que além do setor de servigos ocupar posicdo de
destague na economia, é o setor em que 0 nimero de empregos cresce em taxas mais elevadas
do que nos demais setores econémicos.

Segundo o Ndcleo de Gestdo para a Sustentabilidade (NGS), da Universidade
Federal de Santa Catarina, “a gestao de processos e servigos possibilita melhorar o desempenho
de uma organizacao prestadora de servigos com base na definicdo, analise e gerenciamento dos
processos envolvidos na producgao do servi¢o. ” O autor do site complementa que, na maioria
dos casos, sao processos complexos pois consideram um ndmero significativo de recursos
intangiveis ligados ao servico, como o conhecimento técito e explicito, bem como atores

(humanos e computacionais).

[...] processos que sao responsaveis por efetivamente executar e entregar o pacote de
valor esperado pelo cliente de empresas e servicos. Pretende auxiliar o0s
administradores dessas empresas a aumentar sua lucratividade de forma sustentada (e,
portanto, seu valor), com base na exceléncia da prestagdo de servigos. ” (CORREA;
CAON, 2002, p. 15)

Gianesi e Corréa (1996, p.17) apresentam alguns dos fatores que propiciam o
aumento da demanda por servicos, dentre eles:
e O desejo de melhor qualidade de vida;
e A urbanizacdo, tornando necessarios alguns servigcos (como seguranga, por

exemplo);
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e Mudangas demogréficas que aumentam a quantidade de criangas e/ou
idosos, 0s quais consomem maior variedade de servigos;

e Mudangas socioecondmicas como o0 aumento da participacdo da mulher no
trabalho remunerado e pressdes sobre o tempo pessoal;

e Mudangas tecnoldgicas que tem aumentado a qualidade dos servigos, ou
ainda criando servicos completamente novos.

Conforme Gianesi e Corréa (1996, p. 17 e 18) as atividades de servigos prestados
exercem grande influéncia no desempenho de outros setores da economia, principalmente
industrial. Esta influéncia pode ser sumarizada em trés categorias:

- Como diferencial competitivo

- Como suporte as atividades de manufatura

- Como geradores de lucro

No Brasil, somente nas Gltimas quatro décadas, houve um aumento da participacao
do setor de servigos na ocupacdo da méo de obra, de 24% em 1950 para 50% em 1989. Sendo
este valor acentuado pela consideravel diminuicdo da agricultura, que passou de 60% a 23% no
mesmao periodo e a diminuicdo do crescimento do setor industrial, que praticamente ndo variou
entre 1980 e 1989, segundo Gianesi e Corréa (1996, p. 19)

Corréa e Caon (2002, p. 27) colocam que “a participacdo do setor de servigos vem-
se mantendo em torno de 60% ao longo dos anos de 1996 a 1999, ou seja, substancial parcela
da riqueza gerada no Brasil é devida a atividades de servico.

Gréfico 1 - Participacdo no PIB brasileiro dos trés principais setores industriais
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Fonte: Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica/2017
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O gréfico 1 mostra a participacdo do setor de servigos no PIB brasileiro, onde pode
ser percebido que este ocupou em torno de 60% nos anos de 1996 a 1999, o que representa que
a participacdo deste, no PIB, era bastante significativa.

Nos dias atuais, de acordo com o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica, o
volume do setor de servicos recuou, em relacdo a janeiro de 2016, 7,3%. Com esses resultados,
nos Gltimos doze meses, o setor acumulou baixa de 5,2%.

As quedas no setor ndo sdo novidades pois, segundo o site, 0 setor apresenta queda
desde 2012, como consequéncia de uma crise no pais.

Para Petrocchi (2002, p. 20), “[...] a hotelaria ndo basta Se preocupar com 0S
aspectos internos, mas também ¢ necessario estar antenada com o sistema que a envolve”.

Mesmo que bem administrado, o hotel pode encarar momentos dificeis, devido a
problemas no sistema de turismo. S&o fatores externos que influenciam diretamente sobre o
hotel. (PETROCCHI, 2002)

A gestdo hoteleira é muito complexa, exigindo postura estratégica, no sentido de
tornar a organizacao atenta e agil, adaptando-se continuamente as variacdes do meio.
As mudancas no meio causam pressdes de fora para dentro, motivando aceitacdo de
mudancas organizacionais. Entéo, torna-se necessaria uma mentalidade de aceitacdo
de mudancas na cultura organizacional, para que a empresa venha a se adaptar e a
sobreviver. Analisar continuamente o meio, perceber ameacas, detectar oportunidades
e adotar alternativas de sobrevivéncia sdo os desafios da gestdo hoteleira estratégica.
(PETROCCHI, 2002, p. 20)

“Recolhimento do lixo, limpeza das ruas, servigos de receptivo, especulacao
imobiliaria, rede de esgoto etc. sdo fatores que repercutem no desempenho do hotel, assim como
as variaveis socioecondmicas que afetam a demanda do destino turistico” (PETROCCHI, 2002,
p. 20)

Ap0s apresentados os topicos tedricos do estudo, a seguir é caracterizada a empresa
Grande Hotel Ilha.
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3 CARACTERIZACAO DA EMPRESA

Neste capitulo, tem-se 0s tdpicos: dados da empresa; historico da empresa, servicos,

mercado, clientes e produto; estrutura organizacional; areas da empresa.
3.1 DADOS DA EMPRESA

Fundado em 15 de outubro de 1955, o Grande Hotel 1lha é uma empresa familiar
com atuacao regional, localizada no extremo oeste do estado de Santa Catarina, na Estancia
Hidromineral de Ilha Redonda, no municipio de Palmitos. A empresa atua no ramo hoteleiro e
esta situa-se as margens do Rio Uruguai, este que € um rio de grande importancia na hidrografia
do sul do Brasil, delimitando fronteiras entre estados e paises.

A regido possui fontes de aguas termais alcalinas, com propriedades terapéuticas,
que jorram cerca de 50.000 litros de 4gua mineral por minuto, a uma temperatura de 38 graus
Celsius. Esta agua é aproveitada por um balneario, que possui cinco grandes piscinas, todas
abastecidas com a agua proveniente das fontes termais, chuveiros, banheiras de imersao de
hidromassagem e tobogds, locais que recebem muitas pessoas nos periodos mais quentes do
ano. Além das aguas terapéuticas, a regido também conta com passeios pelo rio, pesca esportiva,
esportes aquaticos, trilhas ecoldgicas, locais para pratica de MotoCross e diversas outras
atividades propiciando uma experiéncia baseada no contato com a natureza.

Figura 1 - Grande Hotel Ilha

POLARIS

Foto: Imagem do Autor/2017
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O empreendimento, que atua no ramo hoteleiro, € composto por vinte e cinco
apartamentos, todos equipados com televisores de LED, telefone, internet wireless, frigobar e
aparelhos de ar condicionado, sendo classificados conforme os tamanhos (Single — para uma
pessoa, Duplex — para duas pessoas e Triplex — para trés pessoas), salas de estar climatizadas,
quartos adaptados para pessoas especiais, estacionamento e sala de refeigdes. Com uma area de
1217 metros quadrados, o hotel emprega 12 colaboradores, dispostos entre chefe de cozinha,
auxiliar de cozinha, camareiras, ajudantes que atuam na limpeza e jardinagem, churrasqueiro e
recepcdo. Grande parte da equipe € composta por pessoas que nasceram e moram na regiao,
gerando renda e oportunidades de crescimento para a comunidade.

Variando bastante com a época do ano, o fluxo maior de pessoas ocorre nos meses
da alta temporada, quando grande parte das pessoas aproveita para passear em decorréncia das

férias, para curtir com a familia, conhecer lugares novos e descansar.

3.2 HISTORICO DA EMPRESA

No ano de 1955, foram abertas as portas do Grande Hotel (home inicial), que atuou
até a década de 70, quando foi atingido por uma enchente de grandes proporcdes no rio Uruguai,
que fica ha duzentos metros de distancia do hotel. Este ficou abandonado até o 2010, quando,
percebendo o grande fluxo de pessoas na regido e a pouca oferta de servi¢os de hospedagem,
surgiu a ideia de reforméa-lo e reabrir as portas. A reabertura ocorreu em novembro de 2012,
marcado com uma grande festa de inauguragéo.

Figura 2 - Rio Uruguai

POLARIS

Foto: Imagem do autor/2017
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Desde sua abertura, 0 empreendimento j& passou por diversos fatos inesperados,
como problemas com colaboradores, uma enchente de grandes proporcdes, que gerou grandes
complicacdes para toda a comunidade, a falta de capital, entre outros. Apesar das dificuldades,
0 empreendimento vem conquistando cada vez mais clientes e amigos, que séo atraidos pela
boa receptividade, gastronomia, tranquilidade e os atrativos do local. Muitos clientes, quando

perguntados, ndo hesitam em dizer que ja estiveram ali anteriormente.

3.3 SERVICOS, MERCADO, CLIENTES E PRODUTO

3.3.1 Servicos

Para manter e atrair pessoas, a empresa procura oferecer bons servigos, atravées de
funcionarios preparados, quartos com equipamentos e itens modernos e procurando sempre
atender o cliente para que ele tenha uma boa experiéncia durante sua estadia, oferecendo
aparelhos para medicao de pressdo, carregadores de celular, kit de primeiros socorros, agua e
cuia para chimarrdo, entre outros. A empresa, também, possui uma horta, onde planta diversas
verduras, sem a utilizacdo de agrotdxicos, proporcionando uma alimentagdo mais saudavel e
saborosa para seus Usuarios.

Outra questdo de grande importancia para a empresa é a higiene, que é feita em
todos os quartos, apds ser liberado pelos usuarios, por uma equipe contratada somente para
cuidar deste servico, trocando as roupas de cama, toalhas, repondo produtos do frigobar e

executando a limpeza dos ambientes interno e externo.

3.3.2 Mercado

A empresa atua no setor hoteleiro, na regido de Palmitos-SC. Tem como
concorrentes os hoteis e pousadas localizados também na regido e destinados ao mesmo
publico. Atualmente os concorrentes diretos séo trés, que estdo situados nas proximidades e
possuem, também, boa infraestrutura, mas com focos diferenciados, visando passeios e precos
competitivos.

Para o Grande Hotel Ilha, que tem como foco o conforto, o bom atendimento e uma
boa experiéncia gastrondmica, o preco é formado levando-se em consideracao as trés refeices

oferecidas (Café, Almoco e Jantar), apartamentos e servicos oferecidos.
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O hotel atende publicos com idade mais avangada, que buscam lazer, tranquilidade,
cura nas aguas termais presentes na regido. Os clientes normalmente sdo advindos de regides

préximas, como cidades vizinhas, e sdo de classe média.

3.3.3 Clientes

Os principais clientes do Grande Hotel sdo pessoas da terceira idade, em média de
cinguenta anos, que, em sua maioria, organizam excursdes em grupo e ficam hospedados
durante um periodo de trés a cinco dias. O publico é bem variado, sendo o local bastante
frequentado tanto por homens quanto por mulheres.

Em geral, essas pessoas trazem grandes oportunidades de aprendizado e sempre
cooperam com o crescimento do negdcio, fornecendo dicas e relatando experiéncias vividas em
outros hotéis.

Durante os periodos de férias, o hotel também recebe uma quantidade grande de
criangas e pais que procuram proporcionar uma vivéncia diferente aos seus filhos e familiares,
0 que exige colaboradores com capacidade para se adaptar ao variado publico que frequenta o
local, que advém de regides préximas, da Argentina e do Rio Grande do Sul.

Os meses em que ha maior movimento sdo novembro, dezembro, janeiro e
fevereiro, que coincidem com as férias de verdo. No més de julho também ocorre grande

procura pelo estabelecimento.

3.3.4 Produto

O produto oferecido pelo Grande Hotel Ilha é o servico de hospedagem e as
refeicOes, este Ultimo podendo ser realizado tanto por quem esta no hotel, quanto por quem
estd somente de passagem. Os estoques mantidos no hotel sdo relativos aos ingredientes para
o preparo do alimento servido no refeitorio e aos produtos utilizados durante a limpeza do

ambiente e dos itens que compdem o hotel (Toalhas, panos, uniformes, etc.).

3.4 ESTRUTURA ORGANIZACIONAL

Quadro 1 - Organograma da empresa
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Adm. Geral

Gerente

Limpeza Chefe de cozinha Recepcao

Aux. de cozinha

Fonte: O autor/2017
Todos os funcionarios possuem a liberdade de falar com qualquer pessoa do

organograma, independente da sua posicdo dentro da empresa. Algumas decisdes tomadas
podem ser decididas pela geréncia, devendo recorrer a Adm. geral em situacdes de maior

importancia.

3.5 AREAS DA EMPRESA

3.5.1 Administragéo geral

A administracdo geral € composta por duas pessoas, as quais cabem as decisdes
mais importantes dentro da organizacéao.

Grande parte das decisfes sdo realizadas na presenca de toda a equipe, permitindo
a todos expressar suas opinides e ideias, tornando as ideias mais ricas e atendendo as
necessidades de quem frequenta o local diariamente.

3.5.2 Gestdo de recursos humanos

A contratacdo fica por conta da geréncia, que faz algumas entrevistas para analisar
o candidato e entender melhor sobre o perfil do entrevistado, contratando ou ndo conforme o
desempenho da pessoa. Geralmente, séo analisadas questdes sobre relacionamento em equipe,
atendimento, grau de instrucdo, conhecimento de informaética, experiéncia na area, pro-

atividade, podendo variar de acordo com a area em oferta.
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Os colaboradores recebem treinamentos e estdo sempre livres para tirar eventuais
duvidas ou opinar em processos que acham errdneos ou desnecessarios, tornando mais pratico

Seu servico.

3.5.3 Administracéo financeira

As contas e investimentos do Grande Hotel séo decididas em sua maioria pela
geréncia e administracdo geral, que conferem com frequéncia as contas a pagar e despesas de
cada més, para assim definir onde e quando serdo feitos os investimentos, evitando prejudicar
a saude financeira da empresa.

O hotel também conta com um contador, responsavel pela contabilidade, auxiliando
na prestacdo de contas da organizacéo, evitando atrasos e pagamentos indevidos.

Para novos investimentos ou contratempos, o Grande Hotel mantém uma quantia
reservada, o que ja ajudou em momentos criticos durante a existéncia do negécio, livrando de

uma possivel faléncia.

3.5.4 Administracdo de marketing

A empresa se utiliza de alguns artificios para as ac6es de marketing, séo elas:

e Veiculacdo de outdoors em lugares estratégicos;

e Veiculos de comunicacdo: Revistas, Paginas relacionadas a turismo, Sites de

relacionamento, Folders, Jornais locais, Site proprio, etc;

e Ac0es de ndo midia;

¢ Investindo em melhoramentos para a regido;

No entanto, esta area encontra-se pouco desenvolvida e a caréncia de acdes de
marketing fez com que este trabalho se fizesse necessario.

Apos abordar as areas de administracao geral, de pessoas, financeira e de marketing,
vamos a apresentacdo e analise de dados, onde serdo abordadas outras questdes que influenciam

a procura pelo estabelecimento, como o ecoturismo e pesquisas realizadas.
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4 APRESENTACAO E ANALISE DE DADOS

Este capitulo esta desenvolvido nos seguintes topicos: panorama do ecoturismo em
Santa Catarina; percepcdo dos atores sobre o hotel e aplicacdo das etapas do Plano de
Marketing.

41 PANORAMA DO ECOTURISMO EM SANTA CATARINA

Segundo a ONG Oeco, ecoturismo séo atividades em ambientes naturais, que
aliam educacéo, conservacao e sustentabilidade. As atividades promovem a vivéncia e o
conhecimento da natureza e a protecdo das areas onde ocorre.

A ONG complementa que é o ramo da industria do turismo que mais cresce e é
um segmento importante, que contribui com as areas ambiental, social, cultural e econdémica
dos destinos ao redor do mundo. A Oeco explica que é através do ecoturismo que oferecidos
incentivos econémicos eficazes para a protecao dos patrimonios natural e cultural ao redor do
mundo. O ecoturismo também serve de incentivo para a aplicacdo de préaticas sustentaveis nos

demais segmentos da industria do turismo.

“O ecoturismo surgiu como movimento ambiental global no final de 1970, uma
resposta as preocupagdes com o desenvolvimento econdmico, a degradagdo do meio
ambiente e as questdes sociais provocadas pelo turismo em massa. No Brasil, 0
conceito foi introduzido pelo EMBRATUR que iniciou em 1985 o Projeto Turismo
Ecoldgico. Dele surgiu, dois anos depois, a Comissdo Técnhica Nacional, a primeira
iniciativa com intencdo de regular o segmento. Na mesma década também surgiram
0S primeiros cursos para guias especializados. Com a Rio 92, este tipo de turismo
ganhou visibilidade e impulsionou 0 mercado brasileiro. Em 1994, com a publicagéo
das Diretrizes para uma Politica Nacional de Ecoturismo, o turismo ecoldgico passou
a ser conceituado e denominado como Ecoturismo.” (Website: Oeco - 20 de fevereiro
de 2015)

Caroline Faria coloca gque o turismo de aventura consiste em atividades de lazer,
educacionais ou esportivas no meio natural, comec¢ando a atrair pessoas nas décadas de 80 e
90. Posteriormente, em 1993, foi fundado o instituto EcoBrasil, uma instituicdo sem fins
lucrativos, voltada para o fomento da atividade de ecoturismo através da capacitacéo e
treinamento de profissionais e empresarios, além da implementacdo de estudos, pesquisas e
projetos.

A autora complementa que “a regido sul é uma das mais visitadas do Brasil,
principalmente pelas praias” “[...] em Santa Catarina tem-se o polo ecoturistico do Planalto
Serrano; da llha de Santa Catarina; e do Alto do Vale do Itajai [...]”.

O estado de Santa Catarina, com 95.346 km2 e 295 diferentes municipios, recebe

grande numero de turistas, anualmente, por conta de sua natureza exuberante. Segundo o site


http://www.mma.gov.br/estruturas/sedr_proecotur/_publicacao/140_publicacao20082009043710.pdf
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governamental SANTUR (2015), Santa Catarina é considerado o melhor destino turistico do
Brasil.

“Se vocé é adepto do ecoturismo ou simplesmente gosta de praticar esportes em
contato com a natureza, vai ficar encantado com a quantidade e a qualidade das opgdes
que Santa Catarina oferece. A natureza privilegiada do estado € um convite
permanente para as mais diversas atividades ao ar livre. A adrenalina é garantida.”
(SANTUR - Santa Catarina Turismo)

Anualmente, segundo a secretaria de turismo de Santa Catarina, o estado hospeda
cerca de 5 milhdes de turistas, advindos, principalmente, da América do Sul, que buscam lazer
nas belissimas praias encontradas ao longo dos 560 quilémetros de litoral, durante a temporada
de verdo. No inverno, o turismo se concentra na Serra Catarinense, principalmente na
ocorréncia de neve.

Como mostrado pela SANTUR, o ecoturismo do estado Catarinense € bastante
variado, proporcionando aventuras através de trilhas, desbravando cachoeiras, cascatas,
canions, cavernas, costbes, observando passaros e praticando rapel. Na parte aquética, é
possivel realizar mergulhos autdbnomos em reservas ricas em fauna e flora, banhos em piscinas
com agua termo mineral, passeios de barco, a pratica de surfe, pesca, stand-up paddle,
observacao de baleias e golfinhos, rafting e canoagem, limitando-se ao que a mente for capaz
de imaginar.

Jaaregido do Grande Oeste catarinense € bastante preservada, com grandes campos
margeados pelas estradas por onde passam caminhdes carregados com soja, milho, carnes, entre

outros itens que sao produzidos nos municipios.

“A regido turistica conhecida como Grande Oeste é uma das mais selvagens de Santa
Catarina. A paisagem campeira, adornada por cascatas e cachoeiras, é predominante
em praticamente todos 0s municipios, a maioria com populacdo inferior a 10 mil
habitantes. Chapecé € o principal centro urbano e polo econémico da regido,
colonizada por filhos e netos de imigrantes italianos e alem@es, oriundos
principalmente do Rio Grande do Sul. Para os turistas, as atra¢bes sdo variadas:
estdncias de aguas termais, turismo rural, gastronomia e festas tipicas, museus e
atividades ligadas ao ecoturismo.” (Santur — Santa Catarina turismo)
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Figura 3 - Balneéario Termas da Ilha Redonda

Foto: Imagem do autor/2017

Segundo a Santur a regido € uma das mais heterogéneas do estado e é composta por
cerca de 58 municipios.

Conforme Géssica Valentini, Bom Jesus do Oeste, Quilombo, Aguas de Chapeco,
S&o Carlos, Xaxim, Palmitos e Famosa do Sul estdo entre as cidades com balnearios de aguas
termais. Em Abelardo Luz e Xanxeré estdo localizadas cascatas consideradas cartbes postais,
com infraestrutura para receber aqueles que buscam ficar mais proximos da natureza. As igrejas
também sdo destaques em algumas cidades, atraindo diversos catolicos.

4.2 PERCEPCAO DOS ATORES SOBRE O HOTEL

Com o intuito de compreender o publico envolvido e desenvolver uma analise
estratégica, foram realizados questionarios e aplicados ao publico que frequenta o Grande Hotel
e desfruta da estrutura oferecida pela comunidade da llha Redonda, além da geréncia e dos
colaboradores do estabelecimento. A pesquisa foi realizada no segundo semestre de 2017, nas
dependéncias do proprio empreendimento, contemplando 42 (quarenta e dois) clientes, 30
(trinta) na pesquisa de satisfacdo e 10 (dez) na pesquisa de marketing, e 02 (dois) colaboradores

e gestores. Os resultados sdo expostos, a seguir.
4.2.1 Percepcgao dos Clientes

A fim de levantar as percepcdes dos clientes acerca do hotel pesquisado, foram
aplicados questionarios em dois momentos.

No primeiro questionario aplicado, contemplando 30 (trinta) clientes do hotel,
quando perguntados sobre o que os levou a escolher os servigos oferecidos pelo Grande Hotel,
60% escolheu a alternativa experiéncia anterior, 33,33% marcou recomendacgdo de amigos e

6,67% marcou a opcao outros.
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Gréfico 2 - Escolha do Grande Hotel

Escolha do Grande Hotel

Recomendagao
de amigos
33%

Experiéncia
Anterior
60%

B Experiéncia Anterior B Recomendagao de amigos Outros

Elaborado pelo autor/2017
Quanto aos apartamentos, foram questionados sobre a limpeza dos mesmos e

(100%) respondeu que o ambiente foi encontrado limpo. Quando questionados sobre o conforto
dos quartos, 100% respondeu que o lugar era confortavel. Perguntados sobre 0s quartos estarem
bem equipados, 96,67% dos entrevistados respondeu que sim e 3,33% assinalou a opcao
negativa. Para classificar o café da manha oferecido pelo hotel, 93,33% marcou a opcao
excelente e 6,67% classificou como bom.

No item que tratava da classificacdo dos servicos de quarto e restaurante, as
avaliacdes foram 83,33% excelente e apenas 16,67% avaliou 0s servicos como sendo bom.
Quando perguntados se indicariam o hotel para outras pessoas, todos os participantes afirmaram
que recomendariam o estabelecimento para outras pessoas.

As sugestdes e opinides dadas pelas pessoas que frequentam o local foram 36,67%
elogios, 3,33% solicitou melhoria nos servicos de internet e telefonia e 60% ndo opinou ou
deixou sugestdes.

Em um segundo questionario, aberto, que contemplou 12 clientes, foram
questionados sobre os pontos positivos encontrados durante a experiéncia no grande hotel,
33,34% citou a proximidade com o balneario de aguas termais, 25% mencionou a gastronomia
variada e de qualidade, 25% relatou que o ambiente era aconchegante e acolhedor, 8,33% fez
mencdo a area ampla como ponto positivo e 8,33% comentou sobre a arquitetura do

estabelecimento.
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Grafico 3 - Pontos positivos encontrados durante experiéncia no hotel

Pontos positivos

B Proximidade com o balneario B Gastronomia variada e de qualidade
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B Arquitetura do estabelecimento

Desenvolvido pelo autor/2017

A segunda questdo perguntava sobre 0s pontos a serem melhorados e as respostas
obtidas foram 50% aprimorar os servigos de internet, 8,33% solicitou estacionamento coberto,
16,67% relatou poucas opcdes de lazer para criangas e 25% mencionou 0S precos superiores
em relacdo aos concorrentes.

Gréfico 4 - Pontos a serem melhorados

Pontos a serem melhorados

B Aprimorar servigos de internet M Estacionamento coberto
B Poucas opgdes de lazer para criangas B Pregos superiores
Desenvolvido pelo autor/2017
Mesmo com os pontos a serem melhorados citados anteriormente, 100% dos
entrevistados afirmou que voltaria a escolher os servigos oferecidos pelo Grande Hotel Ilha.

A sequir, é apresentada a percepcdo da geréncia e dos colaboradores.
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4.2.2 Percepcao da geréncia e dos colaboradores

Questionados em relagdo ao perfil publico-alvo, Gilberto, gerente do Grande Hotel
e Mariglé, colaboradora, responderam da seguinte forma “os consumidores potenciais do
Grande Hotel Ilha sdo pessoas da melhor idade, onde buscam nas aguas termais a recuperacao
fisica de enfermidades como: artrose, artrite e reumatismo” e “o publico do Grande Hotel llha
durante a baixa temporada sdo, em sua grande maioria, pessoas de idade mais avangada, atraidas
pelas propriedades terapéuticas das estancias hidrotermais aqui presentes. Na alta temporada o
publico ¢ mais variado, tendo grande procura por familias que buscam lazer e acomodagdo™.

No que tange a escolha do hotel, pelos clientes, os respondentes destacaram que “a
escolha pelos nossos servicos se da pelo fato de o hotel ter sido totalmente revitalizado ha pouco
tempo, bem como pela 6tima localizagdo proxima do balneario” e “os consumidores escolhem
nossos servicos devido a proximidade com o balneario, a qualidade no atendimento e
recomendacdo de amigos, COmo muitos relatam”.

Ao responder o motivo pelo qual os consumidores ndo escolhem 0s servigos
oferecidos pelo Grande Hotel, os entrevistados colocaram que “potenciais consumidores ndo
escolhem nossos servicos pelo fato do valor da diéria ser maior que o dos concorrentes, que
apresentam servigos inferiores” e “o valor das nossas diarias € um pouco superior ao dos demais
estabelecimentos, fazendo com que optem pelos servigos oferecidos pelos concorrentes”.

Quanto as formas de divulgacdo, as respostas obtidas foram “através de midias
impressas, radios, internet, redes sociais e redes de contato” e “nossos servicos sao divulgados
através de redes sociais (facebook, instagram e youtube), internet, radios, revistas e jornais,
outdoors e em eventos”.

Em relagdo aos diferenciais em relagdo aos concorrentes e o que poderia ser
melhorado, a contribui¢do dos colaboradores foi “ampla area arborizada com belos jardins,
estacionamento privativo, localizacdo privilegiada e qualidade nos servigos. Parque Infantil,
academia de ginastica e mesas para jogos diversos e a construgdo de uma piscina térmica” e
“nossos diferenciais sao instalagdes modernas, gastronomia variada e de alta qualidade, boa
localizacédo e &rea ampla. Os servicos de internet e telefonia poderiam ser melhorados, além de
outras opgdes de lazer e televisdo via cabo para todos os quartos que, atualmente, é limitado ao
bar”.

Os colaboradores citaram as principais ameagas como sendo “os baixos pregos dos

concorrentes, aléem de enchentes devido a proximidade com o Rio Uruguai” e “os concorrentes
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conseguem trabalhar com valores mais competitivos. Outra ameaca constante ao hotel sdo as
enchentes, que trazem prejuizos para toda a comunidade”.

Por ultimo, pediu-se para gue os entrevistados avaliassem a infraestrutura do local,
citando um ponto positivo e um negativo. As informacdes obtidas foram “o Balneario Termas
de Ilha Redonda possui pouca infraestrutura para o bem-estar dos visitantes. Carece de
incentivo governamental para um melhor desenvolvimento turistico. Como pontos positivos,
pode-se citar a facilidade de acesso e a utilizacdo do Rio Uruguai como area de lazer. Os pontos
negativos sdo distancia dos grandes centros, falta de trilhas junto a natureza, comércio local
deficiente” e “a comunidade da Ilha Redonda esté localizada na famosa rota das aguas, porém
é pouco divulgada, tendo pouco investimento em infraestrutura. E um local bastante tranquilo,
bastante area verde, um grande rio para desfrutar e acesso através de vias asfaltadas. Por outro
lado, o transporte publico é defasado, sdo poucas as op¢des de comércio e a proximidade com
0 rio gera preocupacao nos dias de chuva”.

Essas foram as respostas obtidas através das entrevistas realizadas com 0s
colaboradores a geréncia do Grande Hotel. A partir da entrevista, foi feita a analise ambiental,

que € apresentada no item 4.3.2..
4.3 APLICAQAO DAS ETAPAS DO PLANO DE MARKETING

A fim de dar subsidios para o Grande Hotel Ilha desenvolver a¢gdes mais assertivas
de Marketing, foram aplicadas as seguintes etapas do Plano de Marketing: Defini¢des
estratégicas; Analise Ambiental (SWOT); Estratégias de Marketing e Plano de Ac¢do de
Marketing.

4.3.1 DefinicOes estratégicas

Anteriormente, o empreendimento ndo possuia missao, viséo e valores. Portanto,
em conjunto com os gestores, foram definidos, com base no que o Grande Hotel preza.

Como missdo do hotel identificou-se que é “hospedar e atender as pessoas com
conforto e boa gastronomia, utilizando para isso produtos de 6tima procedéncia e treinando
funcionarios para uma exceléncia em atendimento”.

A visdo, por sua vez, ¢ “ser reconhecido como uma hospedagem de qualidade e

primor no atendimento, na Regido Oeste de Santa Catarina”.
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O hotel tem, como valores, “atuar com simpatia, ética e compromisso para o bem-

estar dos hdspedes e da equipe, mantendo um ambiente familiar”.

4.3.2 Andlise ambiental

A partir das informacgdes obtidas com as pesquisas e entrevistas realizadas com
clientes, colaboradores e a geréncia do Grande Hotel, é possivel construir uma analise
ambiental, onde sdo analisados os pontos em relagdo aos ambientes internos e externos a
organizacdo, por meio da matriz SWOT.

Quadro 1 — Anélise SWOT

Ambiente Interno

Pontos Fortes Pontos Fracos

1. Fidelizacéo de clientes 1. Precos superiores

2. Constante recomendacao 2. Sinais de internet e telefonia deficitarios
3. Quartos limpos e bem equipados 3. Nao possui piscina propria

4. Gastronomia de qualidade 4. Auséncia de televisdo a cabo nos quartos
5. Bons servigos prestados 5. Auséncia de gerador de energia

6. Proximidade com balneéario 6. Poucas pessoas conhecem o hotel e a
7. Ambiente familiar regiao

8. InstalacBes modernas 7. Poucos equipamentos externos voltados
9. Area Ampla para diversdo

8. Auséncia de cobertura no estacionamento

Ambiente Externo

Oportunidades Ameacas

1. Regido com aguas termais 1. Enchentes do Rio Uruguai

2. Lugar tranquilo e preservado 2. Infraestrutura deficitaria na regido

3. Proximidade com Rio Uruguai 3. Poucas opcdes de lazer

4. Potencial para crescimento 4. Sinais de telefonia e internet instaveis
5. Baixos custos 5. Distancia dos grandes centros

6. Sociedade valorizando bem-estar e | 6. Sazonalidade

momentos de lazer 7. Quedas de energia com frequéncia
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8. Poucos mercados préximos

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

Ao observar a analise do ambiente interno do Grande Hotel, observa-se algumas
caracteristicas como pontos fortes, sdo elas:

A Fidelizacdo de clientes como pode ser percebida através do alto nimero de
entrevistados, 60%, que assinalou que conhecia o hotel por experiéncias anteriores, resultado
de uma série de fatores que levaram o consumidor a optar novamente pelos nossos servicos.
Além do retorno de pessoas, também ha constante recomendacéo, pois aqueles que se sentem
satisfeitos com os servicos oferecidos, divulgam para conhecidos e parentes, ajudando o
estabelecimento a crescer e conquistar novos clientes. O grande nimero de recomendacées
pode ser comprovado através do numero de entrevistados, 33,33%, que marcou a Op¢ao
“recomendag¢ao de amigos” quando perguntados sobre a forma que conheceram o hotel. Quartos
limpos e bem equipados sdo um fator fundamental para causar boa impresséo para os clientes
do estabelecimento aqui exposto, garantindo para que tenham uma 6tima experiéncia, sentindo-
se bem ao frequentar as dependéncias do Grande Hotel. Além da limpeza, os quartos sdo
equipados para que o hospede tenha tudo ao seu alcance, contando com frigobar, internet
wireless, televisdo e outros itens basicos.

A gastronomia de qualidade € outro ponto que vem sendo muito elogiado por quem
frequenta o restaurante do hotel. Ali s&o servidos pratos variados como buffet de saladas, pratos
quentes, carnes brancas e vermelhas e sobremesas. O café da manha também é bastante farto,
composto de tortas, frutas, biscoitos, embutidos, pées, queijos (café colonial) e bebidas. Ha
casos em pessoas hospedadas em outros estabelecimentos e se deslocam até o Grande Hotel
para se alimentar e decidem por se instalar ali pelos préximos dias, devido a gastronomia
diferenciada. Acompanhando o cardapio variado, 0s bons servigos prestados, onde a
organizacdo preza pela boa qualidade nos servigos prestados, valorizando colaboradores,
mantendo boa relagédo com a equipe, conversando e evitando para que problemas possam vir a
acontecer, contribui com quem os clientes sintam-se familiarizados com o ambiente. O bom
trabalho prestado pode ser percebido pelo grande nimero de elogios constado na sessdo
“sugestoes e opinides”, além de inumeros relatos de hospedes que tornam a voltar por causa do
atendimento de boa qualidade.

Outro fator decisivo na escolha pelo servigo de hospedagem é a proximidade com
o Balneario, tendo vantagem a empresa em questdo, que esta situada a setenta metros do

Balneario Termas da Ilha Redonda, muito procurado por pessoas que buscam tratamento devido
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as propriedades terapéuticas das aguas termais, o que atrai muitas familias, contribuindo para o
ambiente familiar, que estd presente no hotel aqui abordado, sendo frequentado por familias
que buscam lazer, conforto e boa gastronomia. Ali as pessoas interagem, dancam (em bailes
realizados), jogam cartas, praticam exercicios, se divertem nos parques, jogam sinuca e
aproveitam os momentos. Totalmente revitalizado em 2012, preservando os tracos da época em
que foi construido, 1995, o estabelecimento conta com equipamentos de qualidade, como
televisores de LED, aparelhos de climatizacdo, internet wireless e muitos outros, oferecendo
mais conforto e praticidade para o dia a dia dos que ali frequentam e com area ampla, para que
0s hospedes possam desfrutar de um grande gramado, também utilizado para estacionamento
préprio, onde as pessoas se divertem, andam de bicicleta, descansam ao ar livre, jogam bola,
cartas e se reinem para conversar, o que gera um ambiente agradavel para o estabelecimento e
torna o hotel uma escolha interessante.

Quanto aos pontos fracos do objeto em analise, podemos destacar:

Precos superiores, em relagdo aos concorrentes, devido aos servigos oferecidos e as
trés refeicbes que estdo inclusas no valor da hospedagem, o que acaba fazendo com que alguns
optem por outros hotéis e pousadas, que oferecem precos mais em conta. A diferenca de precos
é pequena, mas € levada em conta na hora da escolha do servigo. Juntamente com isso, outro
problema s&o os sinais de telefone e internet, que sdo deficitarios, presente no hotel e nos demais
estabelecimentos da regido, devido ao sinal de telefonia que é muito instavel na regido da Ilha
Redonda. Outro fator sdo as paredes do hotel, que sdo bastante espessas, impedindo que o sinal
do wireless esteja presente em todas as dependéncias do estabelecimento.

A falta de piscina é algo que pode influenciar na escolha do servigo oferecido, pois
o0 hotel ndo dispde, enquanto os concorrentes possuem. Estd sendo estudada a implantacdo de
uma piscina, além da falta de um servico televisdo a cabo nos quartos, devido pelo alto valor
cobrado pelas empresas que oferecem os servicos e 0 baixo retorno, possuindo apenas televisoes
com 0s canais abertos nos quartos, sendo pontos fracos para o Grande Hotel Ilha. A auséncia
de gerador de energia também é algo critico para o estabelecimento, sendo muito importante,
pois a regido sofre com a falta de energia, acarretando na perda de alimentos, desisténcia
hospedes e impedindo o acesso aos telefones/computadores.

O baixo numero de pessoas conhecem o hotel e a regido, deixando de utilizar 100%
de sua capacidade durante grande parte do ano, € prejudicial, além dos poucos equipamentos
externos voltados para diversdo, ndo tendo incentivo para que as pessoas desfrutem da grande

area gramada que envolve o estabelecimento e a auséncia de cobertura na &rea do
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estacionamento, expondo os carros dos clientes ao mau tempo. Questdes a serem repensadas
para melhorar a imagem do hotel perante os concorrentes.

Na analise do ambiente externo, as oportunidades percebidas sdo descritas a seguir:

As aguas termais presentes na regido atraem diversos turistas, advindos de outras
cidades, estados e paises, gerando renda e divulgando o municipio. O lugar, considerado
tranquilo e preservado, proporcionando bons momentos para quem frequenta a comunidade,
aliviando o estresse do dia-dia, a proximidade com Rio Uruguai, o qual é utilizado para a
realizacdo de passeios de barco, para pesca, banho e diversdo para quem gosta de esportes
aquaticos, também procurado por muitos pescadores que exploram o rio em busca do Dourado,
peixe de agua doce que pode alcancar até 20 quilos, sdo fatores que fazem do lugar especial e
tdo procurado na alta temporada.

O potencial para crescimento, em funcdo do pouco comércio presente na regido e
do desconhecimento por parte das pessoas, podendo, através de divulgacdes, aumentar o
namero de turistas e investimentos na regido, juntamente com os baixos custos, permitindo que
a regido possa ser visitada em qualquer época do ano, sem que a pessoa precise de um
planejamento financeiro prévio para desfrutar do que a comunidade da Ilha Redonda oferece.

A valorizagdo de momentos de bem-estar e lazer, investindo mais tempo em
momentos com a familia e amigos, buscando uma vida mais saudavel e menos estressante,
optando por viajar para conhecer lugares novos e hospitaleiros, contribui para os pontos fortes
da comunidade da llha Redonda.

Apesar das oportunidades da comunidade, ndo podemos desprezar as ameacas, que
devem ser levadas em conta, pois apresentam risco a economia da regido. Identificamos as
seguintes ameacas:

Enchentes do Rio Uruguai que, apesar da proximidade ser um grande atrativo, ha
também um grande problema associado a distancia. As enchentes, que atingem todas as regides
por onde percorre o0 rio, alagando areas enormes, destruindo casas e outras construgoes,
carregando arvores e tudo o que esta pela frente. As inundag6es se déo pela grande quantidade
agua proveniente de chuvas por todo o estado de Santa Catarina, culminando e muitas perdas e
danos. Na ultima enchente, em 2014, o nivel da agua ficou mais de 14 metros acima do leito,
cobrindo diversas casas e arvores. A infraestrutura deficitaria, devido a falta de investimento
do governo e dos empresarios da regido, limitando as opg¢des de lazer para os turistas e as poucas
opcdes de lazer, limitando-se ao rio, passeios para conhecer a regido, desfrutar das frontes
hidrotermais ali contidas e ao que os hotéis e pousadas oferecem como entretenimento. Também

encontramos a instabilidade dos sinais de telefonia e internet, limitando o uso de telefones
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celulares a algumas areas, dificultando a utilizacdo de dados moveis (3g) e prejudicando a
velocidade da internet banda larga das casas e comércios, gerando reclamagdes.

Distancia dos grandes centros, onde o mais proximo esta localizado a 15
quildmetros da llha Redonda e 70km de Chapeco, que possui aeroporto, a sazonalidade, onde
o maior fluxo de turistas se d& durante a alta temporada, entre os meses de novembro a abril,
coincidindo com o periodo de férias, as constantes quedas de energia, que dificultam a
comunicacdo, gerando perda de alimentos, morte de animais que dependem dela para
sobreviver e prejuizos aos demais comércios, além de poucos mercados proximos, com poucas
opcoes, produtos limitados e poucos horarios de funcionamento. Para quem necessita comprar
mais itens e com maior variedade, € preciso percorrer cerca de 15 quilémetros para chegar até
0 supermercado.

Isso é prejudicial ao comércio local, que depende de turistas para poder se manter.

4.3.3 Plano de acao estratégico

Embora o foco deste trabalho esteja no Plano de Acéo de Marketing, tratar os pontos
fracos do empreendimento pode ser uma forma de eliminar a sazonalidade. A seguir, €

apresentado um plano de agéo estratégico.

Quadro 2 - Estratégias de marketing

Pontos
Fracos Acdes Descricéo Responsave Prazo Recurs
| 0
Precos Realizacdo de Realizar Gilberto e Imediato | 14 horas
superiores promocdes e promocoes e Mariglé parainicio | mensais
pacotes pregos
especiais para
familias e
excursoes
Sinais de Investimento Buscar e Gilberto, 120 dias R$
internet e em aparelhos investir em Mariglé e para 5.000
telefonia para melhorar | aparelhos para Inéz realizacéo
deficitarios recepcdo dos melhorar
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sinais de qualidade dos
internet e sinais de
telefone telefone e
internet
N&o possuli Estudar Realizar Gilberto, 90 dias para | 12 horas
piscina propria | mercado para questionario Mariglé e aplicar mensais
perceber com clientes Inéz questionario
necessidade de para ver S
investimento | necessidade de
investimento
em piscina
Auséncia de Estudo para Realizar Gilbertoe | 90 dias para | 12 horas
televisao a ver questionario Mariglé aplicar mensais
cabo nos necessidade de | com clientes questionario
quartos investimento para ver S
em televisdo | necessidade de
via cabo investimento
em televisdo
via cabo
Auséncia de Investimento Pesquisar Gilberto, 1 ano para R$
gerador de em gerador de gerador de Mariglé e pesquisar e | 50.000
energia energia energia mais Inéz investir no
adequado para mais
0 adequado
estabeleciment
0 e realizar
compra
Poucos Investimento Compra de Gilberto, 30 dias para R$
equipamentos em equipamentos Mariglé e compra 15.000
externos equipamentos de ginastica, Inéz
externos brinquedos
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voltados para

para parquinho

estacionament

para a area do

para que 0s

diverséo e mesas de
jogos
Auséncia de Compra de Investimento Gibertoe | 30 dias para R$
cobertura no coberturas em coberturas Mariglé compra 2.000

0 estacionament | clientes possam
0 deixar seus
veiculos na
sombra

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

Os precos superiores sdo alvo de questionamentos por quem faz uma pesquisa pelos
valores cobrados nos servicos de hospedagem oferecidos na regido. Portanto, para resolver este
problema, serdo sugeridas promocdes, com pregos especiais para familias e excursoes,
buscando atrair maior quantidade de pessoas para o hotel. As promocdes também vao acontecer
nas datas especiais (dia das criancas, natal, dia dos namorados), onde serdo sorteadas diarias
para quem seguir as instrucdes disponibilizadas na fanpage do estabelecimento, no facebook.
Além das promoc0es, sera feito o contato com o balneéario da regido, buscando oferecer precos
especiais, ou até o abatimento dos valores, para quem € hospede do Grande Hotel. As acGes
promocionais terdo prazo imediato e solicitard 14 (quatorze) horas mensais da Mariglé e do
Gilberto.

Outro fator negativo para a empresa sdo 0s sinais de internet e telefone, que sdo
instaveis e deficitarios. Visando sanar essa questao, sera feito o investimento de R$ 5000 (cinco
mil reais) em equipamentos que melhorem a qualidade do sinal pelo hotel, abrangendo todos
0s comodos e com velocidades aceitaveis. Também serd discutida com a comunidade o
investimento em uma antena de celular, onde todos terdo acesso ao celular, sem precisar ir até
pontos especificos da regido em busca de sinal. O prazo para realizacdo da melhoria nos
servicos sera de cento e vinte dias para a compra dos equipamentos, que serd de
responsabilidade da Mariglé, do Gilberto e da Inéz.

Mesmo sendo proximo do balneario que oferece piscinas com aguas termais, 0
Grande Hotel acredita que o investimento em uma piscina seria importante para agregar valor

aos servicos prestados e oferecer mais uma forma de lazer aos seus clientes. Para tanto, serdo
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feitas pesquisas com pessoas que frequentam o local para ver a real necessidade do
investimento, evitando que o dinheiro investido ndo traga beneficios para o empreendimento.
O tempo investido pelos responsaveis € de 12 (doze) horas mensais e tera noventa dias para ser
realizado. Os responsaveis pela aplicacdo da pesquisa e sua analise sdo Gilberto e Mariglé.

Outra pesquisa a ser feita € com o intuito de compreender a necessidade do cliente
em relagdo aos servigos de televisdo. O questionario sera aplicado durante 90 dias e exigira a
dedicacdo de 12 (doze) horas mensais pela Mariglé e pelo Gilberto. Caso os hdspedes solicitem
TV via cabo, serd feito contato com as prestadoras de servi¢o para negociar pregos mais
acessiveis.

A melhor solugéo encontrada para a constante queda de energia na comunidade em
que o hotel esta localizado sera o investimento em um gerador de energia que, além de atender
ao hotel nos momentos em que ndo houver energia, pode baratear os custos com luz, utilizando
a energia gerada por ele nos horarios considerados “de pico”, em que ha um maior consumo de
eletricidade pela populacdo e, consequentemente, custando mais caro, substituindo pela que é
criada pelo gerador até 0 momento em que houver necessidade. O investimento sera em torno
de R$ 50.000 (cinquenta mil reais) e tera prazo de 1 ano para avaliar o produto mais adequado
ao estabelecimento.

Para oferecer mais lazer e melhorar a qualidade de vida de quem frequenta o Grande
Hotel, sera sugerido o investimento de R$ 15000 (quinze mil reais) em equipamentos para
ginastica, brinquedos para as criancas e mesas de sinuca e pingue-pongue. Os equipamentos de
ginastica e os brinquedos serdo instalados ao ar livre, em areas sombreadas por arvores,
possibilitando a préatica de exercicios em ambientes tranquilos e mantendo o contato com a
natureza. O tempo até a compra e instalacdo desses equipamentos sera de 30 dias.

Conforme informacGes adquiridas através da aplicacdo dos questionarios com
clientes do hotel, para melhor atende-los, sugere-se que sejam compradas coberturas para que
os veiculos ndo fiquei expostos ao mau tempo ou ao sol durante a estadia dos clientes no
estabelecimento. Para isso, sera direcionado o valor de R$ 2000 (dois mil reais), com prazo de
30 dias para a compra dos equipamentos. A compra seré feita pelo Gilberto e pela Mariglé, que

fardo pesquisas para a compra dos equipamentos mais adequados.
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Além dos pontos fracos constados no plano de acdo anterior, desenvolveu-se 0

plano voltado para o Marketing do Grande Hotel, o qual aborda métodos para ampliar a

divulgacdo do negocio, foco deste estudo.

Quadro 3 - Plano de acdo de marketing

beneficios

Objetivos Acdes Descricéo Responsavel | Prazo Recursos
Divulgagdo | Apoiar Apoiar Mariglé e | Quando Definido no
eventos eventos para | Gilberto houver evento
divulgar o necessidade
negocio
Divulgacdo | Investir em | Investir em | Mariglé Mensalmente | R$350 para
midias midias impulsionar
sociais sociais, publicacGes
promovendo no facebook.
postagens
relacionadas
ao  Grande
Hotel
Divulgacdo | Propagandas | Divulgar o | Gilberto e | 30 dias R$2.400
em  radios | hotel em | Mariglé
locais programas de
rédio
Divulgacdo | Parcerias Realizar Mariglé, 120 dias Combinados
com outras | parcerias Gilberto e previamente
empresas com outras | Inéz
empresas
para oferecer
melhores
condicdes e
atrair publico
maior
Divulgacdo | Mapear Identificar Mariglé e | 180 dias A combinar
empresas de | empresas de | Gilberto
turismo turismo que
levam
hospedes
para 0
Grande Hotel
e  oferecer
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Divulgacdo | Tornar-se Efetuar Mariglé e | 90 dias A combinar
parceiro de | parcerias Gilberto
aplicativos com

de desconto | aplicativos
que oferecem
descontos
para
cadastrados
Fonte: Desenvolvido pelo autor

O apoio e a participacdo em eventos séo atividades fundamentais para a divulgacéo
do Grande hotel e a comunidade de Termas da llha Redonda. Eventos relnem pessoas de
diferentes regides, atraindo entusiastas e familias para curtir juntos. Pessoas essas que podem
vir a se tornar consumidores potenciais dos servicos oferecidos pelo hotel, além melhorar a
imagem do neg6cio por apoiar eventos voltados para o esporte, turismo, agricultura, arte,
musica, entre outros. Os recursos serdo negociados com cada evento previamente e a
responsabilidade sera do Gilberto e da Mariglé.

Midias sociais sdo 6timos meios para alcancar grande nimero de pessoas, com
baixo custo, permitindo direcionar as publicacGes e promocdes, selecionando faixa etaria e as
regibes que receberdo as propagandas do hotel. Além disso, é possivel ver a quantidade de
pessoas alcancadas, a interacdo e outras informacdes que sdo Uteis para as proximas postagens.
As redes sociais utilizadas para a divulgacdo serdo o Facebook e o Instagram, onde havera
postagens frequentes relacionadas aos eventos, com fotos, videos e relatos de pessoas que ali
estiveram, datas especiais e tudo o que acontece na regido. Inicialmente serdo investidos R$
350 (trezentos e cinquenta reais) para fins de testes. Conforme os resultados, o investimento
poderd sofrer aumentos, visando maior alcance. Mariglé sera a responséavel pelas postagens em
midias sociais.

Muito comum nas regides interioranas, o radio ainda se faz bastante presente no
dia-a-dia das familias, sendo utilizado como uma forma de distragdo enquanto as pessoas
realizam as atividades de casa ou encontros em familia. Devido a isso, percebemos a
importancia de realizar propagandas nas radios locais para promover o hotel e a regido. Para
iss0, serd investido o valor de R$ 2400 (dois mil e quatrocentos reais) para adquirir um espago
e veicular informacdes a respeito do hotel, da regiéo, atrativos e promogdes. Com o prazo de
30 dias para investir em radios regionais com grande alcance de publico, Gilberto e Mariglé séo
0s responsaveis pela divulgacéo através dessa midia.

A parceria com outras empresas que possuem grande nimero de clientes e fluxo de

pessoas, como supermercados, postos de combustivel, shoppings, empresas de turismo, onde
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serdo feitas divulgacdes do Grande Hotel, através de flyes, cupons vale desconto, cartazes, etc.
As promocdes contidas oferecerdo diérias no hotel, descontos, etc. Serdo 120 dias para firmar
parcerias, que serdo promovidas pelos gerentes Gilberto, Mariglé e Inéz.

Identificar e entrar em contato com as empresas de turismo que levam hdspedes ao
hotel para oferecer incentivos e condi¢des especiais caso tragam um numero “x’’ de pessoas em
certo periodo. Além do incentivo & empresa, também serdo oferecidos pregos especiais para o
grupo interessado, visando sua satisfacdo. Com isso, € possivel aumentar a procura pela regido
mesmo durante o periodo da baixa temporada, em que a llha Redonda torna-se pouco
movimentada. O periodo para fazer o mapeamento serd de 180 dias, sendo a Mariglé e o
Gilberto quem fardo o mapeamento das empresas de turismo.

Além das redes sociais, outro meio tecnoldgico a ser utilizado para atracdo de
publico sédo os aplicativos que localizam hotéis, oferecem ofertas etc. para facilitar a vida de
guem quer praticidade e economia. Aplicativos como Peixe Urbano, Booking.com, Trip
Advisor, Hotel Urbano sdo exemplos dos quais podem ser utilizados para divulgacao do Grande
Hotel, por serem bastante conhecidos, proporcionar confianca aos usuarios, devido ao tempo
no mercado, e serem utilizados em diversas regies. Gilberto e Mariglé fardo pesquisas para
conhecer os aplicativos mais viaveis e ap6s 90 dias fardo a escolha das melhores plataformas
para promover o estabelecimento e a regiao.

Com as acdes descritas, pretende-se diminuir as fraquezas do Grande Hotel llha,
torna-lo mais conhecido, ampliando a sua procura e diminuindo a sazonalidade. As acdes
tiveram como base os relatos dos 42 (quarenta e dois) clientes entrevistados, da conversa com
0s 2 (dois) gestores e funcionarios do hotel, além da observacdo participante do autor do
trabalho.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo geral deste trabalho foi aplicar as etapas de um Plano de Marketing no

Grande Hotel Ilha. Para que isso pudesse ser alcancado, foram aplicados questionarios com 42

(quarenta e dois) clientes do Grande Hotel, onde foram solicitados para descrever 0s pontos

positivos e negativos da experiéncia no hotel, de qual forma conheceram o local, se indicariam

0 empreendimento, se retornariam, entre outras questdes. Em paralelo com a aplicagdo dos

questionarios, aplicou-se entrevistas com 02 (dois) envolvidos com o estabelecimento, um

gerente e um colaborador, onde conversou-se sobre os meios de divulgacdo do hotel, o publico

alvo, os diferenciais da empresa em relagdo aos demais, caracteristicas do lugar etc. Os

questionarios aplicados, juntamente com as entrevistas e a observagdo participante do autor do

presente trabalho, visavam atingir os objetivos especificos estabelecidos no inicio da realizacao

das pesquisas. Os objetivos especificos estabelecidos foram:

a)

b)

Definir missdo, visdo e valores para o hotel pesquisado. Para definir missdo, viséo e
valores, sentou-se com membros da geréncia do hotel e, com base no que o hotel preza.
A missdo definiu-se como: “Hospedar e atender as pessoas com conforto e boa
gastronomia, utilizando para isso produtos de Otima procedéncia e treinando
funcionérios para uma exceléncia em atendimento”. A visdo, por sua vez, ¢ “Ser
reconhecido como uma hospedagem de qualidade e primor no atendimento”. O hotel
tem, como valores, “Atuar com simpatia, ética ¢ compromisso para o bem-estar dos
hospedes e da equipe”.

Analisar ambiente interno e externo, a partir da matriz SWOT. Ambiente interno:
Fidelizagdo de clientes, gastronomia de qualidade e proximidade com o balneéario como
pontos fortes. Como as principais fraquezas do negocio foram apontados 0s pregos
superiores, poucas pessoas conhecem o hotel e a regido e sinais de internet e telefonia
deficitarios. Ambiente externo: Como as principais oportunidades podemos dar
destaque para a presenca de aguas termais na regido, sociedade valorizando bem-estar
e momentos de lazer e o local tranquilo e preservado. Ja nas ameacas, destaque para as
enchentes do Rio Uruguai, sazonalidade e poucas opg¢0es de lazer.

Desenvolver um plano de acdo de marketing a fim de ampliar a procura pelo hotel
durante os periodos de alta e baixa temporada. As principais ac0es das estratégias de
marketing foram sugerir a compra de equipamentos de ginastica, brinquedos para
parquinho e mesas de jogos, a fim de aumentar o nimero de equipamentos externos

voltados para o lazer e diversdo dos hospedes do Grande hotel; buscar e investir em
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aparelhos para melhorar qualidade dos sinais de telefone e internet, pois os sinais de
telefonia e internet sdo instaveis, 0 que gera bastante reclamacdo; a realizagdo de
promocdes e precos especiais para familias e excursdes, com o intuito de atrair mais
clientes e evitar que escolham os servigos oferecidos pelos concorrentes, devido aos
precos inferiores cobrados pelos clientes. No plano de marketing, as principais
sugestdes para o Grande Hotel llha sdo: Mapear e identificar empresas de turismo que
levam hdspedes para o Grande Hotel e oferecer beneficios a empresa e 0s que a
escolheram, incentivando que tragam mais clientes e diminuindo a sazonalidade no
hotel; realizar parcerias com aplicativos que oferecem descontos para cadastrados, 0s
quais sdo muito utilizados por quem busca novos destinos e por bons precos, tornando
0 Grande Hotel uma 6tima opc¢éo de escolha, podendo aumentar consideravelmente a
procura pela empresa; investir em midias sociais, promovendo postagens relacionadas
ao Grande Hotel, tais como promocdes, videos institucionais, imagens do buffet servido
e outros eventos. As redes sociais sdo importantes devido ao alto nimero de acessos
diarios, o baixo custo de investimento para divulgacdo e a possibilidade de mensurar
quantas pessoas foram atingidas com determinada publicacéo.

As limitacBes deste trabalho foram a realizacdo de entrevistas e questionarios
apenas com clientes do hotel, funcionérios e gestores, devido a dificuldade para entrar em
contato com as pessoas para realizar entrevistas e questionarios. Para obter maior nimero de
informacdes, concorrentes, moradores préximos, agentes de turismo e outros empreendedores
da regido poderiam ter sido entrevistados.

Como recomendacéo para 0s proximos estudos, pode-se estudar a viabilidade para
implantacdo das acOes descritas no plano de Marketing desenvolvido neste trabalho. Além
disso, também poderiam ser realizadas outras entrevistas, abrangendo concorrentes, moradores

locais, agentes de turismo e representantes do municipio.
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ANEXO 1- QUESTIONARIO GRANDE HOTEL ILHA — GERENCIA

1. Quem sdo nossos consumidores potenciais?

2. Por que os consumidores escolhem nossos servigos?

3. Por que os consumidores potenciais ndo escolhem nossos servicos?

4. Quais as formas de divulgacao do hotel?

5. Quais os diferenciais do hotel em relagao aos concorrentes? O que poderia ser
melhorado?

6. Quais sdo as principais ameacas ao Grande Hotel?

7. Como vocé avalia a infraestrutura do local onde o empreendimento esta inserido?
Cite um ponto positivo e um ponto negativo.



ANEXO 2 - 0 GRANDE HOTEL GOSTARIA DE SABER SUA OPINIAO

1 - 0 QUE LEVOU VOCE A ESCOLHER O GRANDE HOTEL?

() Experiéncia Anterior () Recomendagdo de amigos

() Radio () Outros

2 — Como vocé encontrou seu apartamento?
()Sim ()Sim Bem (

Limpo Confortavel Equipado
() N3o () N3o (

3 — Como vocé classifica nosso café da manha?

Excelente () Bom () Regular

(
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) Internet
)  Sim
) Naéo

4 — Como vocé classifica o restaurante / servigo de quarto?

Excelente () Bom () Regular

5 — Vocé indicaria o Grande Hotel llha para outras pessoas?

Sim () Nao (

6 — Sugestdes / Opinides
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ANEXO 3 - 0 GRANDE HOTEL GOSTARIA DE SABER SUA OPINIAO

1- Quais os pontos positivos de sua experiéncia no Grande Hotel?

2- Quais pontos precisam ser melhorados?

3- Vocé voltaria a escolher nossos servigos?

Obrigado por contribuir com nossos servigos!
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