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RESUMO

DECOL, Ederson. Construcdo de estratégias mercadoldgicas para o aumento
de participagcdo no mercado de uma pousada na regidao oeste de Santa
Catarina. 2016. Monografia (Bacharel em Engenharia de Producédo) - Universidade
Tecnoldgica Federal do Parana.

O setor turistico brasileiro vem crescendo cada vez mais, gerando uma demanda
crescente, tanto para empresas novas, quanto para as ja consolidadas, para
explorar este mercado as empresas vem se profissionalizando cada vez mais, neste
ambiente estdo inseridos os estudos de marketing, onde buscasse conhecer as
necessidades da demanda e elaborar estratégias que possam criar diferencias e
vantagem competitiva em relagdo aos concorrentes. Tomando isso como base,
neste trabalho serdo estudadas as varidveis mercadologicas do ambiente onde a
empresa estudada esta inserida, estes dados servirdo como base para elaboracéo
de estratégias mercadoldgicas, para manter a atual demanda e criar atrativos para
novos clientes, expandindo o campo de atuacdo da empresa. O estudo de caso sera
realizado em uma empresa de turismo rural, que depende de uma sazonalidade
semestral. A coleta de dados sera realizada por meio de entrevistas e observacéo. O
trabalho contribuird com a geracdo de conhecimento sobre o tema, e também servira
como base para a tomada de decisdes estratégicas por parte da empresa.

Palavras-chave: Marketing; Planejamento Estratégico; Turismo.



ABSTRACT

DECOL, Ederson. Building marketing strategies for increasing participation in
an inn market in the western region of Santa Catarina. 2016. Monograph
(Bachelor of Production Engineering) - Federal Technological University of Parana.

The Brazilian tourism industry is growing increasingly generating a growing demand
for both new companies and for the already consolidated to explore this market
companies has been professionalized increasingly, in this environment are included
marketing studies, which sought meet the demand needs and develop strategies that
can create differential and competitive advantage over competitors. Taking this as
the basis, this paper will study the marketing variables of the environment in which
the studied company operates, these data will serve as a basis for development of
marketing strategies, to maintain the current demand and create attractive to new
customers, expanding the playing field company. The case study will be conducted in
a rural tourism business, which depends on a semi-annual seasonality. Data
collection will be conducted through interviews and observation. The work will
contribute to the generation of knowledge on the subject, and also served as a basis
for making strategic decisions for the company.

Keywords: Marketing; Strategic planning; Tourism.
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1 INTRODUCAO

Em um contexto de mercado cada vez mais competitivo, onde empresas
buscam ampliar sua atuacdo, tem-se a necessidade de inovar para manter e/ou
atrair clientes, sendo assim empresas buscam desenvolver estratégias, para
aumentar sua competitividade, através de ferramentas que proporcionem mudancas
Nnos processos produtivos e de servigos.

O setor de turismo vem apresentando grande crescimento, originando
assim crescentes demandas para empresas desse setor.

Para atrair e absorver esta demanda, as mesmas buscam estratégias
inovadoras que possam criar diferenciais competitivos.

Dentre as ac¢Oes tomadas tem-se o estudo de mercado, uma parte
importante da gestdo mercadoldgica, que proporciona para a empresa uma visao do
panorama geral do ambiente competitivo e, é o primeiro passo para a elaboracéo de
um planejamento eficiente.

Muitas vezes é dificil de saber se a empresa esta seguindo a estratégia
adequada, mas para minimizar os erros devemos estudar a estratégia de forma
cuidadosa, além de realizar um acompanhamento constante e alterando seu curso
guando necessario.

Estas estratégias tém como objetivo gerar vantagem competitiva, que € a
capacidade de gerar maior valor econémico do que seus concorrentes,
possibilitando a percepcao deste ganho através do cliente (BARNEY; HESTERLY,
2007).

O presente trabalho tem como objetivo realizar uma analise do setor
turistico, focando em uma empresa na regido Oeste de Santa Catarina, onde serdo
levantadas possiveis demandas, oportunidades de expansao e formas para manter
a atual demanda especificamente na sazonalidade que ocorre entre os meses de
Marco a Setembro.

O estudo fundamentar-se-a na aplicacdo de estratégias mercadoldgicas
advindas de pesquisa bibliografica, estratégias de benchmarking, ou seja, de
analise de boas préaticas utilizadas em outras empresas do ramo e
consequentemente aplicacdo deste ferramental na consecugdo dos objetivos

propostos em uma empresa do Oeste de Santa Catarina. A empresa em questao
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atua na area de turismo rural, atendendo a demanda regional na temporada de

verao, 0 que gera uma sazonalidade entre os meses de outubro a fevereiro.
Tomando isto como base, busca-se desenvolver estratégias que possam

atender a esta sazonalidade, expandir seu periodo de atendimento e realizar ac6es

para ampliar a atuacdo da empresa no mercado regional.

1.1 OBJETIVO GERAL

O trabalho tem como linha mestra encontrar estratégias que adicionadas ao
processo ja existente possam contribuir no aumento de receitas na sazonalidade
existente entre os meses de Marco a Setembro aumentando a taxa ocupacional do
estudo em questéo.

1.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

a) Desenvolver Parcerias com Empresas e Associacoes;

b) Criar acdes estratégicas mercadolégicas com grupo de geracoes;
c) Propor a utilizacdo de software para a gestéo da pousada;

d) Reestruturar o portal da pousada estudada na web;

e) Propor acdes de divulgacéo nas diferentes midias existentes.



15

2 REVISAO DE LITERATURA

Nesta secdo do trabalho serd apresentada uma revisdo bibliografica
sobre o marketing e sua aplicacdo no desenvolvimento de estratégias empresariais.

Esta fundamentacgéo forneceré a base para todo o desenvolvimento do trabalho.

2.1 CONCEITOS DE MARKETING

Marketing € um processo social onde pessoas e grupos de pessoas
recebem aquilo que necessitam e o que desejam com a criagdo, oferta e livre
negociagao de produtos e servigos de valor com outros, ou ainda, em um ambito
gerencial “a arte de vender produtos” (KOTLER, 2000). Ou ainda segundo Las
Casas (2006), uma atividade de comercializacdo que teve a sua base o conceito de
troca.

Também segundo Marco Bechara (1993), marketing € um processo de
identificar, conquistar e manter clientes satisfeitos, gerando lucratividade com ética
e responsabilidade social.

E para que isso se torne possivel devem existir pelo menos duas partes
envolvidas, onde cada parte tem algo que represente valor para a outra, ambas tem
capacidade de comunicacédo e entrega, ambas tem livre escolhe e acredita estar em
condi¢éo de lidar com a outra (KOTLER, 2000).

Mas antes de aprofundar-se no conceito de marketing e suas

ferramentas, para melhor compreenséao serdo definidos alguns conceitos centrais.

2.1.1 Mercados-Alvo e Segmentacéo

7

Segundo Beane e Ennis (1987), segmentacdo € um esforco que a

empresa empreende com o intuito de aumentar a eficacia de suas atividades de
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marketing e € feita por duas razdes principais: (i) identificar oportunidades de novos
produtos ou &reas que podem ser receptivas ao reposicionamento do produto
corrente; (ii) entender melhor o consumidor.

Mercados alvos s&do basicamente um senso de oportunidade de
mercado, que direciona as a¢cdes de uma organizacao a uma possibilidade maior de
retorno financeiro, capacidade de superacédo de classe (HOOLEY, SAUNDERS,
PIERCY, 2001)

Séo fatores gerados pela condicdo humana, onde todas as pessoas sao
diferentes, isso gera preferéncias particulares a cada individuo, principalmente na
hora de comprar um produto servigo. Assim sao criados grupos de consumidores
que podem ser identificados no mercado. Sendo assim, os profissionais do
marketing comecam pela segmentacdo de mercado, identificando e tracando os
perfis de grupos distintos de compradores poderdo preferir ou exigir produtos
variaveis, os segmentos de mercado podem ser identificados através de algumas
caracteristicas particulares do mercado consumidor, podendo ser demograficas,
psicograficas e comportamentais (KOTLER, 2000).

Ainda segundo Kotler (2000), a empresa entdo decide que seguimentos
apresentam as maiores oportunidades e, que a empresa pode atender de maneira
superior, este constitui seu mercado-alvo. Assim a empresa devolve ao mercado-
alvo uma oferta, que € posicionada na mente dos compradores como possuidora de

algum beneficio ao mesmo.

2.1.2 Necessidades, Desejos e Demandas

Segundo Kotler (2000), o profissional do marketing deve tentar
compreender as necessidades do mercado-alvo, seus desejos e suas
necessidades. Uma necessidade é uma exigéncia humana basica, desejos séo
moldados pela sociedade em que se vive e demandas sé&o desejos por produtos
especificos acompanhados por uma possibilidade de pagar.

Kotler (2000 p.33) explica a fungdo dos profissionais de marketing da

seguinte maneira:
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Os profissionais de marketing, paralelamente a outas
influéncias da sociedade, influenciam desejos. Eles
podem promover a ideia de que um Mercedes satisfaz a
necessidade de status social de uma pessoa. Eles néo
criaram, entanto, a necessidade de status social.

2.1.3 Produto

As pessoas satisfazem seus desejos e necessidades através de
produtos, sendo estes quaisquer ofertas que possa satisfazer uma necessidade ou
desejo (COBRA, 1989).

2.1.4 Valor e Satisfacao

Proporciona-se valor ao cliente quando se oferece o que o mesmo deseja
receber ao adquirir o produto. O cliente escolha entre as diferentes ofertas com
base naquilo que parece oferecer o maior valor. O valor é definido como a razéo
entre 0 que o cliente recebe e o que ele da. Dessa forma um produto alcancara

éxito quando proporcionar valor e satisfacdo ao comprador alvo (KOTLER, 2000).

2.1.5 Concorréncia

E composta por todas as ofertas e substitutos rivais reais e potenciais,
que podem ser considerados pelo consumidor. A mesma poder ser dividida em
quatro partes: concorréncia de marcas (empresas que fornecem produtos e servi¢os
semelhantes aos mesmos clientes por precos similares), concorréncia setorial
(empresas que fabricam o mesmo tipo de produto ou classe de produtos),
concorréncia de forma (empresas que fabricam produtos que oferecem o mesmo

servi¢o), concorréncia genérica (todas as empresas que competem pelo dinheiro
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dos mesmos consumidores), (KOTLER, 2000).

2.1.6 Mix de Marketing

Séo as ferramentas utilizadas para obter as respostas desejadas de seu
mercado-alvo (KOTLER, 2000).

Segundo Cobra (1989), o mix de marketing € apresentado em quatro
funcbes basicas: Produto, Preco, Ponto e Promocdo. Onde todos os elementos
foram criados para atender o mercado-alvo.

Esses quatro grupos de fungbes também sdo chamados de os “4Ps",

onde cada um deles apesenta uma variavel especifica, as mesmas sdo mostradas

na Figura 1.
Mix de
Marketing

Produto Praga
Variedade de produtos Canais
Qualidade Cobertura
Design Variedades
Caracteristicas Locais
Mome da marca Mercado Estaque
Embalagem Transporte
Senvigos
Garantia
Devolugdes

Prego Promocgao

Prego de lista Promogdo de vendas

Descontos Propaganda

Concessbes Farga de vendas

Prazo de pagamento Relagbes publicas

CondicSes de financiamento Marketing direto

Figura 1 — Os 4Ps do mix de marketing.
Fonte: Kotler (2000, p.37).

Segundo Cobra (1989), um produto deve atender as necessidades e
desejos de seu publico-alvo, estar localizado junto ao seu mercado consumidor,
transferir a posse no prec¢o certo. Onde a promocao é responsavel por comunicar o

produto, estimulando e realizando a venda.
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2.1.7 OrientagcOes das Empresas para o Mercado

De acordo com Kotler (2000), a administracdo de marketing € definida
como o esforgo para alcancar resultados de troca desejados com mercados-alvo.
Para isso a empresa adota uma filosofia que guia os esforcos de marketing, a
mesma constitui a orientacdo da empresa em relacdo ao mercado.

Estas orientacfes estratégicas podem ser agrupas em cinco categorias:
a orientacdo de producao, a orientacdo de produto, a orientacdo de vendas, a
orientacdo de marketing e a orientagéo de marketing societal.

2.2 ATRACAO E RETENCAO DE CLIENTES

As empresas estdo se concentrando em desenvolver vinculos solidos
com seus clientes, pois diferente de alguns anos atras, estes se tornaram mais
dificeis de agradar, sdo mais inteligentes, mais conscientes em relacdo a precos,
mais exigentes e sdo abordados por mais concorrentes (KOTLER, 2000).

Las Casas (2006) afirma que as empresas ndo podem apenas procurar
verificar o que os clientes querem, depois do processo de comercializacdo. Nesta
nova economia, as empresas precisam fazer os clientes participar da criagdo de
valor.

Como se pode perceber nas ideias desses autores, atualmente as
empresas devem estar alinhadas aos seus consumidores, mantendo uma relagao
estreita, onde os mesmos devem estar presentes, sendo o centro de suas atengoes,

desde o desenvolvimento de produtos até o estabelecimento a criacao de valor.

2.2.1 Atracao de Clientes

A busca por novos clientes é fator importante para crescimento de lucro e
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vendas. Adquirir clientes exige técnicas substanciais em geracdo de indicacao,
qualificacdo de indicagbes e conversdo dos clientes. Para gerar indicagbes, a
empresa desenvolve pecas publicitarias e as veicula em meios de comunicacéo,
que alcancardo novos clientes potenciais, essa atividade produz uma lista de
clientes possiveis. A atividade seguinte é verificar quais dos clientes possiveis sdo
efetivamente clientes especiais, isto € realizado a partir de entrevistas e pesquisas.
Assim os clientes séo classificados em quentes, mornos e frios. A equipe de vendas
entra em contato com os clientes potenciais quentes e trabalham para converté-los
(KOTLER, 2000).

2.2.2 Retencdao de Clientes

Tradicionalmente, a énfase tem sido na realizacdo de vendas, em vez da
construcao de relacionamentos. No entanto, algumas empresas se preocupam com
a retencgdao e fidelizacdo de clientes (KOTLER, 2000).

O conceito de fidelizacao significa o cliente continuar comprando de uma
empresa porque acredita que ela tem bons produtos e servicos. No entanto, a
fidelidade deve ser total, além da fidelidade dos clientes, deve incluir todos os
membros da organizacdo (LAS CASAS, 2006).

Las Casas (2006 p.29) afirma:
As corporagbes americanas perdem 50% de seus
clientes a cada cinco anos, a metade de seus
funciondrios a cada quatro e a metade de seus
investidores em menos de um ano. O que estes dados

revelam é, de certa forma, que ha falta de fidelidade no
mercado tanto dos clientes como dos funcionarios.

A chave da retencéo de clientes € a satisfacdo dos mesmos, um cliente
satisfeito permanece fiel por mais tempo, fala favoravelmente da empresa, da
menos atencao aos concorrentes, oferece ideias a empresa e custa menos para ser
atendido que novos clientes (KOTLER, 2000).
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2.3 IDENTIFICACAO DO MERCADO-ALVO

Mercados-alvo sdo segmentos de grandes agregados de mercado em
grupos menores de clientes, cada um dos quais diferentes de outros em termo de
suas respostas a ofertas de compostos de marketing (SANDHUSEN, 2010).

Para que se tenha sucesso na venda de um produto ou servico € de
suma importancia a identificacdo do mercado que o mesmo ira atender, pois 0s
mercados sdo muito grandes e apresentam caracteristicas variadas,
impossibilitando que sejam atendidos em sua totalidade de forma adequada. Para
chagar mais proximo ao consumidor, os profissionais de marketing tendem a dividir
mercados em grupos menores e aborda-los com compostos de marketing
especificos, este é o principio da segmentacao (LAS CASAS, 2006).

Ainda segundo Kotler (2000), muitas empresas estdo optando pelo
marketing de mercado-alvo, onde as empresas encontram 0s maiores segmentos e,

desenvolvem seus produtos e servicos e servicos voltados a cada segmento.

2.3.1 Segmentacao

Segmentar significa dividir mercados heterogéneos em grupos menores,
formados por consumidor com caracteristicas homogéneas entre si, isto depende
de uma série de fatores e um deles pode ser quanto as preferéncias (LAS CASAS,
2006).

Schiffman (2000), define segmentacdo como a divisdo de um mercado
em subconjuntos distintos de consumidores, com necessidades ou caracteristicas
comuns e de selecdo de um ou mais segmentos, aos quais se podem dirigir com
um composto de marketing distinto.

Segmentos de mercado podem ser identificados através de preferéncias,
onde se tem trés subgrupos: preferéncias homogéneas (mostra um mercado em
gue todos os consumidores tém praticamente a mesma preferéncia), preferéncias

difusas (a preferéncia dos consumidores pode ser dispersa por todo o espaco),
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preferéncias conglomeradas, o mercado pode revelar um banco de preferéncias

distintas chamadas segmentos de mercados naturais, (KOTLER, 2000).

2.3.2 Critérios para Segmentar Mercados

Segundo Cobra (1989 p.90):

A segmentacdo € um termo novo para um conceito
antigo. O proprio Henry Ford, quando construiu o seu
famosos modelo T Ford, nos Estados Unidos, realizou
uma segmentacdo, pois dizia: “qualquer pessoa pode
comprar um carro, contanto que seja o modelo T da Ford
€ na cor preta”.

Dois grupos de varidveis sdo usados para segmentar mercados
consumidores. Alguns pesquisadores tentam formar segmentos observando as
caracteristicas dos consumidores: geograficas, psicograficas e demogréficas,
depois examinam as diferentes necessidades ou respostas destes segmentos em
relacdo ao produto (KOTLER, 2000).

Ainda segundo Sandhusen (2010), conjuntos de grandes mercados
podem sem subdivididos em mercados-alvo menores com base em critérios

geograficos, demogréficos, psicograficos e comportamentais.

2.3.2.1Critérios geograficos

7

Uma das primeiras segmentacdes possiveis € a regional, pois as
empresas normalmente ndo conseguem atender a todos os mercados. As regides
geograficas constituem uma variavel basica de segmentacédo, pois cada regiao
apresenta comportamento de compras distinto (LAS CASAS, 2006).

Os critérios geograficos se voltam a localizacdo dos possiveis mercados-
alvo e as caracteristicas distintas de cada localidade (SANDHUSEN, 2010).

Segundo Kotler (2000), a empresa pode atuar em uma ou mais areas



23

geograficas, prestando atencdo nas variagdes dos locais. Um exemplo € o hotel
Hilton, que customiza os quartos e sagudes de acordo com a localizacdo dos seus

hotéis.

2.3.2.2Critérios demograficos

Neste segmento o mercado € dividido em grupos de variaveis béasicas,
como idade, tamanho da familia, ciclo de vida da familia, sexo, ocupacéo,
nacionalidade, entre outros. Frequentemente as necessidades, desejos e o0s indices
de utilizacdo dos consumidores, que sao variaveis demograficas, sdo utilizadas para
distinguir grupos. Outro fator é que estas sao faceis de serem medidas (KOTLER,
2000).

Las casas (2006), exemplifica este critério através do segmento de
pessoas idosas, que tem crescido muito no Brasil e apresenta comportamento de

compra diferenciado.

2.3.2.3Critérios psicograficos

Critérios psicograficos sdo “estados mentais” variaveis que tem uma
influencia direta no comportamento do consumidor. Incluem a classe social, os
valores, a personalidade e o estilo de vida (SANDHUSEN, 2010).

Muitos produtos sdo comprados de acordo com apelos emocionais e
culturais, sendo assim é possivel formar segmentos com esses fatores, que

contribuem com a estrutura psicografica do individuo (LAS CASAS, 2006).
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2.3.2.4Critérios comportamentais

Os compradores sao divididos em grupos com base em seus
conhecimentos de um produto, em sua atitude em relagéo a ele, no uso dele ou na
resposta a ele. Muitos profissionais do marketing acreditam que variaveis
comportamentais — ocasifes, beneficios, status do usuario, indice de utilizacéo,
status de fidelidade, estagio de prontidao e atitudes em relacdo ao produto — séo os
melhores pontos de partida para se construir segmentos de mercado (KOTLER,
2000).

Segundo Sandhusen (2010), critérios comportamentais definem grupos
de mercado-alvo em termos de como os membros do mercado se comportam como

consumidores diante da oferta de um vendedor.

2.3.3 Selecao do Mercado-Alvo

ApOs realizar um estudo de mercado, observando 0s segmentos
existentes, deve-se selecionar e dar prioridade a segmentos de mercado
possivelmente lucrativos (SANDHUSEN, 2010).

Em um primeiro momento, a empresa deve perguntar se 0 segmento
potencial possui caracteristicas que o tornam atrativo, como tamanho, crescimento,
aproveitamento e baixo risco. Em segundo lugar, a empresa deve considerar que o
investimento a ser realizado estard de acordo com seus objetivos e recursos
(KOTLER, 2000).

Kotler (2000 p.301), afirma sobre a escolha do mercado-alvo:

As empresas devem escolher mercados-alvo de maneira
socialmente responsavel. Devem também monitorar o0s
inter-relacionamentos do segmento, visando economias
de escopo e marketing para os supersegmentos. Devem
ainda desenvolver planos de invasdo de segmento a
segmento para completar, os gerentes de segmentos
devem estar preparados para cooperar com O
desempenho geral da empresa.



25

2.4 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

Abaixo seguem 0s conceitos que originam o planejamento estratégico, e

o funcionamento do mesmo dentro da empresa.

2.4.1 Conceito de Estratégia

Estratégia é definida como um caminho, ou maneira, ou acao formulada
e adequada para alcancar, preferencialmente de maneira diferenciada e inovadora,
as metas, os desafios e 0s objetivos estabelecidos, no melhor posicionamento da
empresa perante seu ambiente (OLIVEIRA, 2011).

A estratégia de uma empresa é definida como sua teoria de como obter
vantagem competitivas, uma boa estratégia € aquela que realmente gera tais
vantagens (BARNEY; HESTERLY, 2011).

A estratégia estd relacionada a definicdo do conjunto de produtos e
servicos versus segmentos de mercados proposto pela empresa em dado
momento. A estratégia é extremamente importante para a empresa, tendo como
finalidade estabelecer quais sdo os caminhos, 0s cursos, 0s programas de acao que
devem ser seguidos para serem alcancados os objetivos, desafios e metas
estabelecidas (OLIVEIRA, 2011).

2.4.2 Conceito de Planejamento Estratégico

Segundo Oliveira (2011), o planejamento é um processo continuo que
envolve um conjunto complexo de decisbes inter-relacionadas que podem ser
separadas de formas diferentes. Neste contexto estd inserido o planejamento
estratégico, que proporciona a sustentacdo metodolégica para se estabelecer a
melhor direcdo a ser seguida pela empresa.
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7

Ainda o planejamento estratégico € uma técnica administrativa que
procura ordenar as ideias das pessoas, de forma que se possa criar uma visdo do

caminho que se deve seguir, ou seja, sua estratégia (ALMEIDA, 2010).

2.4.3 O Processo de Administracdo Estratégica

Para saber se uma empresa estd seguindo a melhor estratégia, deve-se
escolner a mesma de forma sistémica, além acompanhar o processo de

administracdo estratégica.

Andlise
externa -
Missao = Objetivos ESCOIh? (.ja - lmplementggao Vantag_e.m
estratégia da estratégia competitiva
Andlise
interna

Figura 2 - Processo de administracdo estratégica.
Fonte: Barney e Hesterly (2011 p.04).

O processo de administracdo estratégica € um conjunto sequencial de
analises e escolhas que podem aumentar a probabilidade de uma empresa escolher
uma boa estratégia, isto €, que gere vantagem competitiva (BARNEY; HESTERLY,

2011). E possivel se visualizar na Figura 2 o processo de administracio estratégica.

2.4.3.1 A missédo de uma empresa

A missdao é o motivo central da existéncia da empresa, ou seja, a
determinacédo de “quem a empresa atende” com seus produtos e servigos.
Corresponde a um horizonte dentro do qual a empresa podera atuar, portanto, a
missao representa a razéo de ser da empresa (OLIVEIRA, 2011).

Assim segundo Kotler (2000 p.98), uma empresa de equipamentos, por
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exemplo, para iluminacdo de estudios poderia definir sua misséo como:

A empresa tem como alvo os principais estudios de
televisdo e pretende se tornar a primeira opcdo para o
fornecimento de tecnologias de iluminacdo que
representem as solu¢gfes mais avancadas e confiaveis de
iluminacéo de estudios.

2.4.3.2 Objetivos

Os objetivos séo resultados operacionais, financeiros, ou qualquer outro
que a empresa busca atingir em determinado periodo de tempo, podendo ser de
curto médio e longo prazo, qualitativos ou quantitativos. Sendo assim objetivos séo
resultados que queremos atingir, e estratégias sdo formas de chegar ai (LAS
CASAS, 2006).

A definicdo de objetivos é também um posicionamento estratégico, esta é
uma das fases mais importantes na definicdo de estratégias empresariais, pois
servirdo como elemento de referéncia, permitindo verificar se as ac¢des
implementadas sdo condizentes com o que se prop6s alcancar e quantificar o

desempenho e corrigir os desvios observados (SANTOS, 1992).

2.4.3.3 Andlise interna e externa

Estas fases — analise interna e externa — ocorrem mais ou menos
simultaneamente. Ao conduzir uma analise externa, a empresa identifica as
principais ameacgas e oportunidades em seu ambiente competitivo, também avalia
como a competicdo em seu ambiente provavelmente evoluira e quais implicacdes
tem essa evolucdo para as ameacas e oportunidades que esta enfrentando.
Enquanto a analise interna ajuda a identificar as forcas e fraquezas organizacionais,
também a ajuda a entender quais 0s recursos e capacidades serdo fontes mais
provavel de vantagem competitiva e quais serdo fontes menos provaveis dessa
vantagem (BARNEY; HESTERLY, 2011).

Na Figura 3 pode-se visualizar a classificagdo das oportunidades e
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ameacas.

(a) Matriz de oportunidades

Probabilidade de sucesso Oporfunidades

1. A empresa desenvolve um sistema de
iluminacdo mais poderoso.

2. A empresa desenvolve um dispositivo para
medir a eficiéncia energética de qualquer
sistema de iluminagdo.

3. A empresa desenvolve um dispositivo para
medir niveis de iluminacdo.

4. A empresa desenvolve um software para

4 ensinar fundamentos de iluminac@o para o

pessoal dos estidios de felevisdo.

Alta Baixa

Alta

Atratividade

Baixa 3

(b) Matriz de ameacas

Probabilidade de ocorréncia Ameacas

1. Um concorrente desenvolve um sistema de
iluminag@o superior.

2. Depressdo econdmica forte e prolongada.

3. Altos custos.

. Legislacdo reduz o ndmero de licencas
para estidios de televisdo.

Alta Baixa

Alta ] 2

RSN
>

Gravidade

>

Baixa 3

Figura 3 — Matriz de oportunidades e ameacas.
Fonte: Kotler (2000 p.99).

Uma oportunidade existe quando a empresa pode lucrar ao atender as
necessidades dos consumidores de um determinado segmento. Uma ameaca € um
desafio imposto por uma tendéncia ou desenvolvimento desfavoravel que levaria,
na auséncia de uma acdo de marketing defensiva, a deterioracdo das vendas ou
lucros (KOTLER, 2000).

2.4.3.4 Escolha estratégica

Um dos aspectos mais importantes no processo estratégico € a escolha
da estratégia, normalmente a que representa a melhor interacéo entre a empresa e
o ambiente (OLIVEIRA, 2011).

As escolhas estratégicas sdo tomadas baseando-se na missao, objetivos
e andlise externa e interna completas, essas escolhas irdo gerar uma vantagem
competitiva para a empresa (BARNEY; HESTERLY, 2011).
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Ainda segundo Barney e Hesterly (2011), as escolhas estratégicas se
encaixam em duas categorias: estratégias no nivel de negdcios (sdo a¢bes que as
empresa praticam para obter vantagens competitivas em um Unico mercado ou
setor, sendo as mais comuns as de lideranca em custos e diferenciacdo de
produto), estratégias no nivel corporativo (sdo acdes que as empresas praticam
para obter vantagens competitivas operando em multiplos mercados ou setores
simultaneamente, sendo as mais comuns a integracdo vertical, de aliancas e de

fusao).

2.4.3.5 Implementacao da estratégia

A simples escolha de uma estratégia ndo significa nada se ela nao for
implementada, e isto, s6 ocorre quando uma empresa adota politicas e praticas
organizacionais consistentes em sua estratégia (BARNEY; HESTERLY, 2011).

Normalmente a implantacdo de uma estratégia corresponde a, por
exemplo, um novo produto ou servico, cliente ou tecnologia, bem como exige
alteracOes internas na empresa, tais como na estrutura organizacional, no sistema

de informacdes e na estrutura de recursos (OLIVEIRA, 2011).

2.4.3.6 Vantagem competitiva

O objetivo final do processo de administracéo estratégica € permitir que a
empresa escolha e implemente um estratégia que gere vantagem competitiva, em
geral, uma empresa possui vantagem competitiva quando é capaz de gerar maior
valor econdbmico que suas concorrentes, ou seja, quando a diferenca entre os
beneficios percebidos obtidos pelo cliente que compra um produto ou servico de
uma empresa e 0 custo econdmico total desses produtos e servigos, € maior em
relacdo ao seu rival (BARNEY; HESTERLY, 2011).

A Figura 4 mostra o comparativo entre duas empresas que atuam no
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mesmo mercado.

Beneficio el o Valor St Valor
total '» | econdmico - econdmico
bid Re criado ot 5 criado
percebido > = ! ; g ‘
pelo . - =$180 g:{geb'do =$ 150
consumidor ; : .
=$230 Custo total iog Szuorg'dor Custo total
=$50 =$50
Empresa | Empresa Il
(A) Vantagem competitiva da Empresa |
quando cria mais valor percebido pelo cliente
Beneficio = '_::‘ Valor Benoficio : ' Valor
total e econdémico — ‘ e econdmico
percebido G Criado == $ er‘cebido Criado — $
pelo | 180 Eelo 150
consumidor ' o -
=$210 Custo total Sogszu1r8|dor Custo total
Empresa | Empresa I

(B) Vantagem competitiva da Empresa |
quando tem menores custos

Figura 4 — Fontes de vantagem competitiva de uma empresa
Fonte: Barney e Hesterly (2011 p.09)

Ambas as empresas competem pelo mesmo mercado consumidor, e,
mesmo tendo um mesmo custo a empresa | cria um maior valor econémico, para
gue as duas se equiparem o custo da empresa | tera de ser a metade do da

empresa ll.

2.4.4 Planejamento Estratégico de Marketing

O planejamento estratégico voltado para o mercado é 0O processo
gerencial de desenvolver e manter um ajuste entre objetivos, habilidades e recursos
de uma organizacdo e as oportunidades de um mercado em continua mudanca.
Tem como objetivo dar forma aso negdcios e produtos de uma empresa, de forma a
possibilitar lucros e o crescimento planejado (KOTLER, 2000).

Ainda segundo Sandhusen (2010), o planejamento estratégico de
marketing (PEM), é o processo administrativo de desenvolver e manter um ajuste
estratégico entre 0s recursos e objetivos da empresa e suas oportunidades
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variaveis de mercado. O mesmo toma como base numa missdo explicita da

empresa, apoiando objetivos e metas, uma saudavel carteira de negocios,

estratégias funcionais coordenadas e controles eficazes.

A Figura 5 mostra um modelo para o PEM no nivel empresarial.

Andlise do ambiente
externo (oportunidades ™|
£ ameagas)
Missao
do negcio Andlise SWOT

Andlise do ambiente

intemo (forcas
¢ fraquezas)

1

Estabolecimento Fomuiagio | Elaborago Foedback
dometas | doestaligias | doprogramas | MPIEMENEGI0—- o o orirle

Figura 5 - O processo de planejamento estratégico empresarial
Fonte: Sandhusen (2010, p.55)

O planejamento estratégico exige acdes em trés areas chave: gerenciar

0S negocios da empresa como uma carteira de investimentos, avaliagdo dos pontos

fortes de cada negocio e a estratégia, onde a empresa deve desenvolver um plano

de acdes para cada um de seus negodcios, a fim de atingirem seus objetivos em

longo prazo (KOTLER, 2000).

Kotler (2000 p.86) afirma que o marketing tem um papel fundamental no

processo de planejamento estratégico, tomando como base a seguinte citacdo de

um gerente de planejamento estratégico da General Eletric:

O gerente de marketing é o colaborador mais importante
no processo de planejamento estratégico, com papéis de
lideranca na definicdo da missdo do negdcio, na analise
das situagBes ambiental, competitiva e de negdcios, no
desenvolvimento de objetivos, metas e estratégias e na
definicho de planos de produtos, de mercado, de
distribuicdo e de qualidade para a implementagdo das
estratégias do negadcio.

Muitas empresas visam alcancar posi¢cdes estratégicas, concentrando-se

apenas na parte operacional, reduzindo custos e aumentando produtividade. Mas, a

eficiéncia operacional ndo € estratégia, para que uma empresa tenha sucesso, a

mesma nao pode descuidar-se do mercado (LAS CASAS, 2006).
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3 MATERIAIS E METODOS

A fim de aplicar os conceitos de marketing ao planejamento estratégico
da empresa, foi utilizado o método cientifico e dentro deste o modelo dedutivo.

Segundo Gil (2008), um método € definido como caminho para se chegar
a determinado fim. E método cientifico como o conjunto de procedimentos
intelectuais e técnicos adotados para se atingir o conhecimento.

O modelo dedutivo é o método que parte do geral, e a seguir, vai ao
particular. Ou seja, parte de principios reconhecidos como verdadeiro e indiscutiveis
e possibilita chegar a conclusées de maneira puramente formal, isto €, em virtude

unicamente de sua légica (GIL, 2008)

3.1 CARACTERIZACAO DA PESQUISA

A pesquisa em questdo foi realizada na cidade de Belmonte, estado de
Santa Catarina, em uma pequena empresa do setor de turismo rural da regido,
onde utilizou-se a pesquisa aplicada, com abordagem quantitativa e de carater
exploratdrio.

Kauark, Manhaes e Medeiro (2010), definem a pesquisa aplicada sendo
aquela que “objetiva gerar conhecimentos para aplicagao pratica, dirigida a solucdo
de problemas especificos. Envolve verdades e interesses locais”.

Quanto a abordagem do problema foi utiliza a pesquisa qualitativa, onde
verificou-se o conhecimento dos membros da empresa a respeito de conceitos-
chave de marketing e, posteriormente comparagcdo do ambiente interno da empresa
com o externo, visando identificar pontos falhos que posteriormente poderédo ser
melhorados.

A pesquisa qualitativa ndo requer o uso de métodos e técnicas
estatisticas. O ambiente natural é a fonte direta para coleta de dados e o
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7

pesquisador é o instrumento-chave. E descritiva. Os pesquisadores tendem a
analisar seus dados indutivamente. O processo e seu significado s&o os focos
principais de abordagem. (KAUARK; MANHAES; MEDEIRO, 2010).

A pesquisa em questdo teve como foco realizar um diagnéstico sobre o
conhecimento das técnicas e conceitos de gestdo mercadoldgica pelos
colaboradores da empresa, e posteriormente aplicar a teoria descrita inicialmente
da otimizacdo dos processos de planejamento no mesmo ambiente, se
enguadrando no carater exploratorio.

De acordo com Gil (2008), pesquisas exploratérias buscam como
principio desenvolver, esclarecer e modificar conceitos e ideias, tendo em vista a
formulacdo de problemas mais precisos ou hipoteses pesquisaveis para estudos
posteriores. S0 as pesquisas que apresentam menor rigidez no planejamento.

Ainda segundo Gil (2008, p.27) as pesquisas exploratorias sdo as que:

Habitualmente envolvem levantamento bibliografico e
documental, entrevistas ndo padronizadas e estudos de
caso. Procedimentos de amostragem e técnicas
guantitativas de coleta de dados ndo sao
costumeiramente aplicados nestas pesquisas.
Pesquisas exploratérias séo desenvolvidas com o
objetivo de proporcionar viséo geral, de tipo aproximativo,
acerca de determinado fato.

3.2 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Os procedimentos metodologicos utilizados se referem ao estudo de
caso, onde o foco é o estudo das estratégias mercadologicas abordadas na
empresa, descrevendo detalhadamente suas caracteristicas e pontos que devm ser
melhorados.

Conforme Kauark, Manhaes e Medeiro (2010), o estudo de caso envolve
o estudo profundo e exaustivo de um ou poucos objetos de maneira que se permita
0 seu amplo e detalhado conhecimento.

Segundo Gil (2008), o estudo de caso vem sendo utilizado com
frequéncia cada vez maior pelos pesquisadores sociais, por servir a pesquisas com

diferentes objetivos, tais como:
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a) Explorar situagdes da vida real cujos limites ndo estao claramente
definidos;

b) Descrever a situacdo do contexto em que esta sendo feita
determinada investigacéo; e

c) Explicar as variaveis causais de determinado fendmeno em
situagbes muito complexas que néo possibilitam a utilizagcdo de

levantamentos e experimentos.

3.3 COLETA DE DADOS

A coleta de dados do estudo em questédo serviu como base para poder
alcancar os objetivos determinados, o mesmo se daré por meio de entrevista.

A entrevista é a técnica em que o0 investigador se apresenta
frente ao investigado e |he formula perguntas, com o objetivo de obtencdo dos
dados que interessam a investigacao (GIL, 2008).

A entrevista € uma das técnicas utilizadas na coleta de dados primarios.
Para que a entrevista se efetive com sucesso é necessario ter um plano para a
entrevista, de forma que as informacfes necessarias nao deixem de ser colhidas.
(KAUARK; MANHAES; MEDEIRO, 2010).

Ainda segundo Gil (2008), enquanto técnica de coleta de dados, a
entrevista se adequa a obtencéo de informacdes acerca do que as pessoas sabem,
creem, esperam, sentem ou desejam, pretendem fazer, fazem ou fizeram.

O tipo de entrevista utilizada sera a entrevista informal, que segundo Gill
(2008 p.111):

Este tipo de entrevista € 0 menos estruturado possivel e
s6 se distingue da simples conversacgao porque tem como
objetivo basico a coleta de dados. O que se pretende
com entrevistas deste tipo é a obtencdo de uma visdo
geral do problema pesquisado, bem como a identificacdo
de alguns aspectos da personalidade do entrevistado.

A entrevista informal é recomendada nos estudos exploratérios, que

visam abordar realidades pouco conhecidas pelo pesquisador, ou entdo oferecer
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visdo aproximativa do problema pesquisado. Nos estudos desse tipo, com
frequéncia, recorre-se a entrevistas informais com informantes-chaves, que podem
ser especialistas no tema em estudo, lideres formais ou informais, personalidades
destacadas etc.
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4 RESULTADOS E DISCUSOES

4.1 A EMPRESA

O empreendimento em questdo foi fundada em meados dos anos 90,
pela familia de Jo&do Decol, um dos pioneiros do municipio de Belmonte/SC,
pensando em usufruir de sua propriedade rural que contava com recursos naturais,
como nascentes de 4gua, riachos e mata nativa intocada.

Inicialmente o Camping Decol era uma associacdo onde visava-se
atender a demanda turistica do mercado regional, come¢ando como uma area onde
os moradores locais tinham a possibilidade de passar o final de semana em contato
com a natureza, disfrutando do prazer proporcionado pela vida no campo.

No inicio do ano 2000 a empresa expandiu, devido a crescente demanda
do mercado turistico, no setor de turismo rural, sendo assim a empresa expandiu
seu parque, onde foram construidas piscinas, chalés e estruturas para camping,
visando expandir seu campo de atuacdo. Hoje a area de lazer atende clientes da
regido oeste de Santa Catarina, Parana e Rio Grande do Sul.

A empresa é de administracdo familiar, contando com trés socios, que
somados a alguns funcionarios temporarios cuidam do funcionamento e

manuteng¢ao da empresa.

4.2 DESCRICAO DO PROCESSO

A empresa tem como atividades principais a cobranca de taxa de entrada
no parque, o comercio de produtos alimenticios, bebidas e aluguel de chalés, sendo
assim a renda gerada pela mesma é diretamente proporcional ao numero de
ocupacao.

Atualmente a empresa atua no periodo de outubro a fevereiro, periodo de

verdo, onde conta com uma media de movimentacdo de 700 pessoas por semana
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que passam pelo parque, e cerca de 30 diarias em chalés, concentradas no sabado
e domingo, a tabela 1 traz os lucros por atividade executada no empreendimento.

Tabela 1 - Lucros por atividade

Descricdo Lucro Bruto(R$)/ano
Ingresso no Parque 31.939,00
Entrada Piscinas 23.758,00
Diarias Chalés 25.200,00
Produtos Alimenticios 31.230,00
Bebidas 45.786,00

Fonte: Autoria Propria (2016).

M Ingresso no Parque

M Entrada Piscinas

m Diarias Chalés

B Produtos Alimenticios

H Bebidas

Grafico 1- Distribuicdo dos lucros por atividade
Fonte: Autoria Prépria (2016).

Pode-se também observar que a renda é diretamente proporcional ao
namero de ocupacao da pousada, sendo assim tem-se uma receita bruta mensal de
aproximadamente 40 mil reais mensais. Sendo que devido a falta de atrativos para
o periodo de inverno a estrutura fica ociosa, sem geracdo de nenhuma renda,
gerando uma sazonalidade de mar¢o a setembro, isto é apresentado no Grafico 2.
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Grafico 2 — NUmero de clientes por més.
Fonte: Autoria Propria (2016).

4.3 ESTRATEGIAS DESENVOLVIDAS

Visando otimizar os resultados da empresa foi sugerido a aplicacao de
estratégias mercadoldgicas, que adicionadas ao processo existente auxiliaram no

aumento da taxa de ocupacédo da pousada, diminuindo a sazonalidade existente.

4.3.1 Desenvolver Parcerias com Empresas e Associacdes

O desenvolvimento de parcerias consistiu em oferecer o aluguel do
espaco da area de camping, para realizacdo de festas de empresas, palestras,
encontros de associagdes e grupos de igrejas, visando fomentar a ocupagédo da

pousada no periodo de marco a setembro.
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1° Encontro de Apicultores
Belmonte/SC

Dia: 22 de maio de 2016
Local: Camping Decol
Linha Bela Uniao
Programagao:
| 9h: Palestra com Vilmchiloni
12h: Almocgo - . —
13h30min: Atividades prahcos ' l

; Exposiglo de produtes 353-.64;05 A g
| 'wgm Minawmeel, de SAS A weL dooc%f
| 1

? zfguwt_agaodc Ap.oium ahm
F|gura 6 — Panfleto de palestra
Fonte: Autoria Propria (2016).

A Figura 6 consiste em um panfleto de um encontro realizado pela
Associacao de apicultores de Belmonte/SC, a mesma foi sediada no Camping Decol,
na mesma a pousada ofereceu o espaco de camping para realizacao de atividades
praticas, almoco e lanches durante o dia.

4.3.2 Criar A¢des Estratégicas Mercadoldgicas com Grupo de Geracoes

Nesta etapa foi realizada uma estratégia de divulgacédo buscando atingir
0 grupo de geracdo que teria mais impacto na ocupacao do empreendimento, para
iSso constatou-se através de entrevistas e observagdo, que o grupo da terceira
idade (acima de 55 anos) seria 0 alvo destas estratégias, pois 0 mesmo
apresentava baixa taxa de ocupacéao.

Para abranger este publico-alvo a primeira estratégia proposta foi a
divulgagcdo, onde um funcionério da empresa realizou visitas nas reunifes dos
grupos de idosos em cada Bairro dos municipios da regido Extremo Oeste de Santa
Catarina, distribuindo panfletos para os membros, e expondo promoc¢des para a

visita dos grupos.
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A Figura 7 mostra a presenca do grupo de idosos de Barra Bonita, oeste
de Santa Catarina.

Figura 7 — Grupo Terceira Idade Barra Bonita
Fonte: Autoria Propria (2016).

As promogdes focavam no periodo de sazonalidade na empresa, onde a
taxa de ocupacdo € menor, proporcionando menores precos para a temporada de
inverno, a pousada oferecia pacotes com refei¢cdo e estadia para grupos de terceira
idade.

4.3.3 Propor a utilizagdo de software para a gestao da pousada

Para poder mensurar se houve melhoria no processo o primeiro passo foi
sugerir a utilizacdo de um software para a gestdo da empresa, sendo que esta nao
contava com nenhum recurso para auxiliar a administracdo. Em vista disso se
propés a utilizacdo de um software simples, sendo este o Microsoft Excel devido ao
baixo custo e facil utilizacao.

Abaixo seguem algumas tabelas simples, que auxiliaram na mensuracéo

de entradas e saidas monetarias na empresa.
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Tabela 2 — Relatério de entradas e saidas

Data Descricédo Crédito Dédito Total

$ -

$ -

$ ,

$ ,

$ -

$ -

$ ,

Subtotal $ -

Adiantamento

Total $ -

Fonte: Autoria Préopria (2016).

Na Tabela 2 temos uma planilha simples, onde diariamente foram
colocadas as entradas e saidas de dinheiro na pousada, gerando dados que irdo
abastecer o balanco patrimonial da empresa, podendo estimar os gastos da

empresa e futuramente o lucro gerado pela mesma.

Tabela 3 — Balang¢o Patrimonial
Camping Decol Balango

2015 2016

Ativos

Ativos atuais:

Dinheiro - '
Investimentos ~ -
Estoques - .
Contas a receber - '
Despesas pré-pagas - .
Outros Z Z
Total de ativos atuais RS - RS -

Ativos fixos:

Propriedade e equipamento - -
Melhorias de bens arrendados - -
Capital préprio e outros investimentos - -
Depreciagdo menos acumulada - -
Ativos fixos liquidos RS - RS -

Outros ativos
Reputacdo da empresa - _
Total de outros ativos RS - RS -

Total de ativos RS - RS -




42

2015 2016

Passivos e capital proprio do proprietario

Passivos atuais:

Contas a pagar - -
Salarios acumulados - -
Compensagao acumulada - ~
Imposto de renda a pagar - -
Receita ndo recebida - -
Outros - -
Total de passivos atuais RS - RS -

Passivos de longo prazo
Hipoteca a pagar - -
Total de passivos de longo prazo RS - RS -

Capital proprio do proprietario

Capital de investimento - -
Lucros acumulados - -
Total de capital préprio do proprietério RS - RS -

Total de passivos e capital proprio de
acionistas RS - RS -

Saldo RS - RS -
Fonte: Adaptado modelo Microsoft Excel (2010).

Através do balanco patrimonial, exposto na Tabela 3 obtiveram-se
indicadores que proporcionaram comparar 0 cenario antes e depois da implantacéo

das estratégias mercadoldgicas propostas.

4.3.4 Reestruturar o portal da pousada estudada na web

A pousada contava com um site criado a muito tempo, e cujo qual ndo
era atualizado. O portal na web é uma ferramenta importante de marketing, pois tem
um grande alcance e proporciona uma visdo do ambiente e servigos oferecidos pela
empresa.

A Figura 8 traz a pagina inicial do portal do Camping Decol na internet.
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PR ————— .

W N X Crie um site no WiX
Be My Guest in SC Sl APousada Atrativos Reservas  Contato @9 19
Y W "

-
ey v
DECUL

Figra 8 — Portal da Pousada
Fonte: Autoria Propria (2016).

Visando criar um site dindmico, com bom efeito visual e de baixo custo,
foi utilizada a plataforma Wix o qual oferece modelos dindmicos personalizaveis
para hotéis e pousadas. O site atualmente conta com varias guias, onde estédo
disponiveis: descricdo da pousada, fotos, localizagdo, atrativos e principalmente

uma plataforma interativa para realizacédo de reservas online.

4.3.5 Propor agdes de divulgacao nas diferentes midias existentes

Foram propostas agfes de divulgagcdo em diversos tipos de midias,
destacando-se um espaco cedido pelo portal MaCamp, o qual o qual € um dos
maiores portais de campismo do Brasil, conta com um acervo completo com
equipamentos, acessorios, dicas, avaliagbes, se¢do e guia de campings e cidades
turisticas. Pesquisar e fomentar o CAMPISMO DE ALMA é o lema do portal. O

MaCamp € um site tomado como referéncia no campismo.



44

AN MaCamp

s CAMPISMO  EQUIPAMENTOS  GUIAS  SECOES  SERVICOS  CONTATO FORUM  NOTICIAS
QU » =i calrin » beirnarnie » cynping deod
CAMPING - . b | PATROCINIO MASTER:
roucosnencs | Camping Deco W ,
- Decol :QUcQ:DADo: » i
| [ e | Bnee
CLIMA Cidade: Bl
Estado: Santa Catarina

m Coord. geograficas: -26.877302|-53.57156

Feoa
T ) b -—‘

CIDADES Descritivo:

-Abeiardo Luz Préximo 3 inha Bela Unido, em NOVA MARCA DE BARRACA DE TETO:
-Agua Dooi'. Beimonte, o Camping Decol conta -
-Aguas de Chapzco com quato piscinas e ampla

- Apiuna esirutura para acampamento, akm

-::;3:2:3 de wihas e variadas opgdes

- Balneario Arroio do Silva ;ﬁm‘;ﬁgpﬁ'&"? ﬁisri-' i
- Balneario Barra do Sul sinuca e pebolim e cancha de 48.
-Ba!r-:-ar»o’iambom Alm disso, o local m também
-Ba!nearpcawoﬁ acude e funciona como pesque-
- Balneario Rincao pague. Hi mbim diversas
-Barra\elha casinhas para pemoftar e para
-Belmonte acampar em barraca propria.

- Biguacu

- Blumenau

- Bom Jardim da Serra
-Bom Jesus do Oeste
- Bombinhas

- Braco do Noriz

- Braco do Trombudo
-Chapsco

- Coronel Fretas
-Corupa

- Descanso

- Florianopolis

- Garopaba

Figura 9 — Anuncm Da Pousada
Fonte: Site MaCamp (2016).

OPERAGAO VERAQ MaCamp
NAO DEIXE DE CONHECER:

A Figura 9 mostra o espago cedido no portal, sendo este um passo
importante para a divulgacdo da pousada pelo Brasil inteiro, devido a grande
abrangéncia do portal.

Outras midias utilizadas na divulgacéo foram as redes sdcias, onde criou-
se um grupo contendo varios clientes da pousada, que foram adicionando pessoas
conhecidas, chegando a um numero de aproximadamente 2.400 membros, sendo
principalmente pessoas da regido Oeste de Santa Catarina.
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CAMPING DECOL JE BV W

(%) Grupo piiblico # Compartilhar =« Notificagées = ++-
Discussao Membros Eventos Fotos Arquivos Pesquisar neste grupo Q
Escrever publicagao [E) Fotovideo B Enquete B mais i

2.374 membros (6 novos)

MEMBROS
; 2 T
3 9
N - i:6']

Convidar por e-mail

ﬁ Escreva aigo
A\

PUBLICACAO FIXADA

Figura 10 — Pagina do Camping em rede social
Fonte: Pagina Facebook (2016).

A Figura 10 mostra a pagina da pousada, a mesma tem como principal
funcdo a divulgacdo de promocdes, novos e atrativos e eventos realizados no

camping.

4.4 MENSURACAO DE RESULTADOS

Concomitantemente a aplicacdo das estratégias foram medidos os
resultados financeiros e a taxa de ocupagéo por més na pousada. As Estratégias
de marketing comegaram a ser aplicadas no més de dezembro de 2015, visando
resultados nos meses de marco a setembro.

A primeira comparacao realizada foi a da taxa de ocupacéo, descrita no
Grafico 3, onde pode-se perceber um comparativo entre o ano de 2015 com 2016.
Um fator externo que afetou a taxa de ocupacéo foi o fator climatico, pois as taxa de
precipitacdo foram acima do normal, conforme demonstrado na Figura 11.

O aumento na taxa de precipitacdo gerou uma queda na taxa de
ocupacdo nos meses de janeiro e fevereiro no ano de 2016, avanc¢ado na linha do
tempo temos os meses de marco, abril e maio, sendo que ambos tiveram um
aumento na taxa de ocupacado, sendo que esta era quase nula, e apos a aplicacao

da estratégias descritas, chegou a aproximadamente 500 usuarios por més, isto



representa um grande avanco.

5]
30|
25

Previsdo de probabilidade (%) de chuva em trés categorias
Avbalxo dapf'aolxa normal *) Acima da faixa normal
|

e |

80 66 650 46 40 35 356 40 45 60 656 60
Nota: As cores no mapa ilustram a maior probabikdade prevista
nas categorias acima ou abaixo da normal cimatologica

Acima da normal
Dentro da normal
Abaixo da normal
probabilidade para as trés calegorias
Figura 11 - Mapa Meteorolégico
Fonte: Site Infoclima (2016).

4500 -~

4000 -
3500
3000 -
2500
2000 - — 2015
1500 ~ ——2016
1000 -
500
. -

Grafico 3 — Comparativo de ocupagao 2015-2016
Fonte: Autoria Propria (2016).
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A taxa de ocupacdo teve elevacdo relativamente alta, sendo que a
mesma variou em media de 500 pessoas mensalmente, isso se deve principalmente
a maior incidéncia de grupos no camping, sendo que em meédia estes tem cerca de
50 componentes.

O Gréfico 4 traz o comparativo de ocupac¢ao nos meses de marco, abril e

maio.
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4000 - —2015

3000 — 2016

2000 -+

1000 -

Margo Abril Maio

Grafico 4 — Comparativo Lucro Bruto 2015-2016
Fonte: Autoria propria (2016).

Pode-se notar a elevacdo consideravel na taxa de ocupacdo, o que
impacta diretamente no retorno financeiro da empresa, em trés meses pode obter
um resultado que representou 5% do faturamento bruto apresentado anualmente na

empresa.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O marketing é uma ferramenta fundamental para a gestdo de uma
empresa, pois da visibilidade e gera expansdo de vendas para o empreendimento,
no estudo em questdo essa importdncia € acentuada, pois se tratando de um
empresa que depende do turismo, a competicdo € muito acirrada e a gestao
mercadoldgica é um diferencial para conquistar espaco no mercado.

Como resultado imediato podemos visualizar um aumento na taxa de
ocupacdo, o0 que ja é um bom sinal, visto que os resultados sdo esperados a médio
e longo prazo, ainda devem-se continuar obtendo bons resultados, pois sé foi
possivel analisar metade do periodo da sazonalidade.

Outro fator a se destacar é que se trata de uma pequena empresa, que
por sua vez ndo tem profissionais capacitados realizando um planejamento
estratégico, e para dar continuidade ao trabalho pode-se terceirizar a parte de
marketing para uma empresa especializada, o0 que geraria menores custos.

Também € importante destacar a questdo custo-beneficio, pois os
investimentos realizados apresentaram pequenos custos, sendo utilizadas
ferramentas disponiveis muitas vezes de forma gratuita, e pessoal ja disponivel na
empresa, ainda assim obteve-se um valor financeiro que representa
aproximadamente 5% do lucro bruto da empresa.

Como principal aprendizado do trabalho tem-se que metodologias
relacionadas ao marketing podem ser aplicadas em praticamente todas as
empreses, sendo ate pequenas empresas como no estudo em questdo. E que
estratégias simples e faceis de serem implementadas podem trazer um retorno

satisfatorio ao empreendedor.
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