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RESUMO

Este trabalho tem como principal objetivo a elaboragcdo de um Plano de
Marketing para a empresa Usina Travel Agéncia de Viagens, visando a definicdo de
seu mercado-alvo.

Este trabalho utilizou-se de pesquisa bibliografica para fundamentacgéo teérica
e, posteriormente, através de consultas a dados secundarios, entrevistas com 0s
proprietarios da empresa, com clientes atuais, e entrevistas com clientes potenciais,
foram feitas andlises que serviram de base para desenvolver o planejamento para a
empresa em estudo.

Procurou-se propor estratégias e planos de acao viaveis para implantacdo na
empresa, visando satisfazer os objetivos propostos, maximizando as oportunidades

de mercado, e minimizando as desvantagens do ambiente.

Palavras-chave: plano de marketing, turismo.
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1 INTRODUCAO

Em um mundo onde as empresas estdo cada vez mais semelhantes diante
dos olhos dos consumidores, estas buscam constantemente alternativas para se
sobressairem perante a concorréncia. Percebe-se que os clientes estdo mais
exigentes na qualidade dos servigos adquiridos. Através dos avangos da tecnologia,
0os consumidores tém a possibilidade de comparar as empresas e 0 que elas

oferecem em poucos minutos.

A grande competitividade e a necessidade de aumentar ou manter sua
participacdo de mercado provocam ac¢des nas empresas que objetivam destacar-se
de seus concorrentes. A busca de novas tecnologias e ferramentas de gestao sao
métodos necessdarios para o aprimoramento dos processos para que o0s objetivos

empresariais sejam atingidos.

Uma agéncia de viagens vende servicos de valores intangiveis aos seus
consumidores. A realizacdo de viagens esta cada vez mais ao alcance da populagéo
brasileira, que exige um atendimento eficiente em todas as etapas desde a
contratacdo dos pacotes turisticos até o acompanhamento durante a viagem. A
Usina Travel, preocupada com seus consumidores e com o0 que eles esperam de
uma agéncia de viagens, procura dar um atendimento personalizado a seus clientes,
com respostas rapidas e informacdes esclarecedoras, a fim de que este sinta que
seu sonho de realizacdo de uma viagem sera feita com toda a qualidade e

seguranca, e atinja e supere todas as suas expectativas.

O presente trabalho tem como objetivo a realizacdo de um plano de marketing
para a empresa Usina Travel. Através da aplicacdo de algumas metodologias de
analise e ferramentas de marketing, serd possivel elaborar um documento para a
organizacao, aplicando os conhecimentos obtidos durante o curso de Administragao

na realidade de uma empresa.



No desenvolvimento deste plano de marketing serdo inicialmente
apresentadas caracteristicas e histérico da Usina Travel. Apos, é feita uma breve
apresentacdo do ambiente em que a empresa esta inserida, situacdo problematica,
e a justificativa para a realizacdo deste trabalho, assim como sdo apresentados o0s
objetivos gerais e especificos do mesmo. Na sequéncia, sdo apresentados
referenciais tedricos, e é explicitado o método utilizado para a elaboracdo deste

plano.

O plano de marketing sera composto por analises do macroambiente e do
microambiente. Serdo analisados inicialmente os fatores internos da organizagéao,
como sua estrutura, servicos prestados, clientela e concorréncia. Também serédo
analisados fatores externos a Usina Travel, como varidveis econdmicas,
demograficas, sociais e culturais. Através destas analises, serd possivel identificar
as potencialidades e fragilidades da organizacéo, e as oportunidades e ameacas de
mercado. A partir dai, sdo apresentados os objetivos de marketing propostos, e as
estratégias e planos de acdo para alcanca-los, tendo sempre como base o

referencial tedrico de marketing.



2 CARACTERIZACAO DA ORGANIZACAO

2.1 HISTORICO

A Usina Travel surgiu no inicio de 2011, com base em um plano de negécios
realizado pelas sécias Paula e Fernanda em uma disciplina de um curso técnico em
Porto Alegre. Antes de sua fundacgéao, as socias trabalhavam em parceria com outra

agéncia de viagens, a Villa Travel, que ja possuia mais experiéncia no mercado.

A empresa hoje funciona com duas funciondrias que realizam as mesmas
atividades: atendimento via internet, telefone e e-mail, alimentac&o do site e blog, e
contratacdo dos servicos das operadoras de turismo. Havendo necessidade, é
possivel a visita de um atendente até o cliente para que seja realizado o fechamento

do negécio.

2.2 A ORGANIZACAO

A Usina Travel oferece servicos como: pacotes turisticos; reserva e emissao
de tickets aéreos e terrestres nacionais e internacionais; cruzeiros maritimos; aluguel
de veiculos no Brasil e no exterior; reserva de hotelaria; intercambio cultural em
diversos paises ao redor do mundo; além de realizar traslados e acompanhar os
passeios. A empresa trabalha em parceria com algumas operadoras de turismo, que
disponibilizam pacotes fechados de viagens; ou a prOpria operacionaliza, com

aluguel de veiculo e acompanhamento nas viagens.



A divulgacéo dos servigos oferecidos pela Usina Travel se da principalmente
através de mailing e do seu site na internet. Apesar de divulgar suas acfes
principalmente ao publico jovem, pessoas de varias idades contatam a agéncia em

busca de maiores informacgdes e compra de pacotes turisticos.

2.3 O AMBIENTE

A agéncia de viagens Usina Travel esta inserida em um mercado em continuo
crescimento no Brasil. O ambiente econdmico é bastante favoravel de acordo com
pesquisas de diversas instituicdes, que apontam resultados positivos nos ultimos
semestres, e estimam avancos ainda maiores nos préximos anos, com a realizacdo

de grandes eventos, e a continuidade do crescimento econdémico.

O turismo virou realidade para muitas pessoas com a popularizacdo das
passagens aéreas e a facilidade nas condi¢cdes de compra das mesmas. Familias
gue tinham o sonho de realizar uma viagem, mas nao tinham meios para isso, agora
véem a possibilidade real de adquirir um pacote turistico no Brasil, ou até mesmo no
exterior. A acessibilidade dos consumidores as informacfes de compra e a respeito
do destino esta cada vez mais facil. Hoje € possivel que um cliente compre um
pacote turistico sem sair de casa, através da disponibilizacdo das empresas de
todas as informacdes que sao indispensaveis aos seus clientes, em suas paginas na

Internet.

Outro fator que tem influenciado o positivamente o ambiente é a valorizagcao
gue é dada aos beneficios de realizar uma viagem de turismo, seja com a familia,
com amigos ou individualmente. As midias estdo explorando bastante alguns
sentimentos nos consumidores de servigos turisticos, como sustentabilidade e

exclusividade. A importancia de o individuo estar em constante aproximacao junto a
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natureza, e também a exploracédo de lugares ainda pouco visitados - a sensac¢éo de

que o individuo € o primeiro a conhecer e poder divulgar o lugar.

2.4 DEFINICAO DO PROBLEMA

Conforme dados da Organizacdo Mundial do Turismo (OMT), o setor do
turismo € uma das maiores fontes de emprego do mundo. A diversidade de destinos
turisticos ao redor do planeta, diferentes segmentos de turismo, eventos esportivos,
entre outros motivos fazem as pessoas terem o0 desejo de conhecer lugares
diferentes, aventurar-se com a natureza, ter momentos de relaxamento, o
conhecimento de um novo idioma. Sdo diversos 0os motivos pelos quais as pessoas
viajam, e as agéncias de turismo devem estar preparadas para atender toda essa
demanda atraves de pesquisas, treinamentos, busca de novas tecnologias para poder

proporcionar um servi¢co qualificado.

Recentes pesquisas do Ministério do Turismo informaram que houve um
crescimento continuo das intencbes positivas de viagem pela populacdo brasileira,
atingindo em marco de 2010 o maior indice desde 2005, quando se iniciou a
Sondagem de Expectativas do Consumidor. Em 2010, o total de desembarques em
vOos nhacionais nos aeroportos do pais registrou crescimento de 20,82% em

comparacao ao ano de 2009, atingindo nivel recorde na série historica.

Entre os mercados pesquisados, 0 segmento de agéncias de viagens registrou
o maior faturamento em 2010, principalmente em virtude do aumento do consumo de
viagens pela classe C, da recuperacdo da econbmica brasileira, e do céambio
desvalorizado. Também contribuiram para esse resultado a maior facilidade na
compra do servico, na forma de pagamento, e ampliagdo da capacidade de

atendimento através das ferramentas online.
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A agéncia de turismo Usina Travel esta situada no mercado do turismo em
Porto Alegre. A empresa iniciou suas atividades recentemente, ainda ndo possui sala
comercial devido ao alto custo, e divulga seus servigos basicamente por e-mail e
paginas na internet. A Usina Travel ndo possui um plano de marketing e ainda ndo
conseguiu definir seu publico-alvo, onde priorizar4 suas acdes de marketing. As
sécias estdo em busca de algum diferencial, para definir melhor seu publico-alvo, e

tornar a empresa pioneira e conhecida por este.

De acordo com Kotler (2006), o plano de marketing € o instrumento central
para direcionar e coordenar o esforco de marketing, na busca de atingir seus objetivos
de mercado. Este plano é dividido em dois niveis: o plano de marketing estratégico,
gue estabelecera os mercados-alvo e a proposta de valor a ser oferecida, baseada
em analises das melhores oportunidades existentes no mercado; e o plano de
marketing tatico, que especifica as taticas de marketing, que incluem caracteristicas
do produto, promocao, comercializacdo, determinagcdo do preco, canais de

distribuicdo e servicos.

Dessa maneira, este estudo prevé responder ao seguinte problema de
pesquisa: Quais acbes a empresa deve desenvolver para se ajustar ao seu mercado-

alvo?
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2.5 JUSTIFICATIVA

Com a globalizacéo, o avanco da tecnologia, e a facilidade na obtencao de
informacdes de mercado, ocorre o aumento da oferta de servigos turisticos. Assim,
muitas empresas passaram a aceitar a necessidade da criacdo de um planejamento
para poder atingir os seus objetivos, e estar capacitada para competir por uma maior

fatia no mercado.

E cada vez mais visivel que empresas estdo buscando diferenciais
competitivos visando destaque no mercado. Um exemplo de diferencial competitivo
bastante explorado pelas empresas do ramo de servicos € a qualidade no
atendimento ao cliente, peca chave para a sobrevivéncia da organizacdo diante do

aumento da competitividade do mercado.

A elaboragdo de um plano de marketing, com a anélise do ambiente externo a
organizacdo, em conjunto com os fatores internos, indicara meios para que a Usina
Travel proceda com acGes de marketing planejadas e estruturadas, visando sua

consolidagédo no mercado de turismo no Brasil.

Esta ferramenta sera importante para a empresa definir seu posicionamento no
mercado, auxiliar na maneira como pretende vender seus servicos a seus clientes,
além de dispor de conhecimentos para que a empresa possa obter estratégias em

busca de atingir seus objetivos.
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2.6 OBJETIVOS

2.6.1 Objetivo Geral

Elaborar um plano de marketing para a Usina Travel Agéncia de Turismo.

2.6.2 Objetivos Especificos

e Descrever a situagdo atual em que a empresa se encontra,;

e Analisar o ambiente externo a organizacao;

e Analisar o ambiente interno, identificando suas forcas e
fraquezas;

e Definir os objetivos de marketing;

e Determinar as estratégias adequadas para o atingimento dos
objetivos;

e Determinar um plano de acdo para execucdo das estratégias

elaboradas.
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3 REVISAO TEORICA

3.1 MARKETING

Segundo Kotler (2006), o marketing envolve a identificacdo e a satisfacdo das
necessidades humanas e sociais, de tal modo que supra as necessidades dos
consumidores trazendo lucros para a empresa. O autor o identifica como uma funcéo
organizacional que envolve a criacdo, a comunicacao e a entrega de valor para 0s
clientes, assim como administra o relacionamento com os mesmos. Na definicdo de
Semenik e Bamossy (1995), o marketing é o processo de planejamento e execucao
do conceito, preco, comunicacdo e distribuicdo de ideias, bens e servi¢os, criando

trocas que satisfacam os objetivos individuais e organizacionais.

De acordo com Westwood (1996), o marketing, para ser bem sucedido, esta
relacionado a existéncia de um produto certo, a disposicéo dos clientes no lugar e na
hora certa, além disso, a empresa deve se certificar de que os clientes tenham

conhecimento do produto.

Kotler (1993) se baseia em variados conceitos para a definicdo do conceito de
marketing, como necessidades, desejos e demandas, valor e satisfacdo, trocas e

transacoes:

e Necessidades, Desejos e Demandas: necessidades sao 0s requisitos
humanos basicos; desejos sdo moldados pela sociedade, direcionado
a algo especifico; demandas sdo desejos por produtos especificos com
a possibilidade de compra-los;

e Valor e Satisfacdo: s&do requisitos para o sucesso da oferta. O
consumidor busca satisfagdo quando compra um produto, e o valor

reflete os beneficios e os custos que este produto traz.
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e Trocas e Transacfes: envolve a obtencdo de algo em contrapartida a

entrega de outro produto.

Para Kotler (2006), a troca é considerada um dos elementos centrais do
marketing, e envolve a obtencdo de algo em contrapartida a entrega de outro
produto, em que gere a satisfacdo das necessidades das duas partes. Conforme
Semenik e Bamossy (1995), as partes que efetuam trocas terdo bens de qualidade
superior, e frequentemente a um custo menor do que se cada parte tentasse

produzir aqueles itens sozinha.

Kotler (2006) diz que atividades de marketing podem assumir muitas formas,
dependendo das atividades mais focadas. O mesmo autor sugere a utilizacdo de um
composto de marketing, que nada mais € do que um conjunto das ferramentas que a
empresa usa para perseguir seus objetivos de marketing. McCarthy (apud Kotler,
2006) classificou essas ferramentas em quatro grupos, que classificou como:
produto, preco, praga (distribuicdo) e promocéao; os quatro P’s de marketing. Produto
refere-se ao bem ou servico que a empresa vai oferecer no mercado; Preco é o valor
pelo qual a empresa ird disponibilizar o produto; Praca refere-se as localidades onde
os produtos serdo distribuidos; e Promocédo é a maneira como a empresa ofertara o

produto.

Cobra (1997) salienta que, apesar de os elementos dos quatro P’s serem
interdependentes, a pratica revela uma inter-relacdo constante entre eles. O autor
diz que o produto ou servico deve satisfazer as necessidades e desejos dos
consumidores; que deve ser levado até o consumidor de forma acessivel e rapida; a
um preco ajustado as condi¢cdes de custo de fabricacdo e de mercado; e divulgado

ao mercado, estimulando e realizando a venda.

Westwood (1996) diz que o marketing envolve descobrir os desejos dos
clientes, para adaptar os produtos e servigos oferecidos pela empresa, de modo que
os satisfaca. Para Semenik e Bamossy (1995), a satisfagdo pode ser considerada

um principio-guia para o sucesso no mercado — € a base do conceito de marketing.

Kotler (2006) diz que as organizagbes podem conduzir suas atividades de

marketing em cinco orientacdes diferentes:
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e Orientacdo de producdo: em que 0s gerentes das organizacdes
concentram-se em alcancar alta efetividade com baixos custos, e
distribuicdo em massa;

e Orientacdo de produto: em que € dado maior foco a qualidade e
inovacéao do produto;

e Orientacdo de vendas: quando a ideia € vender aquilo que fabrica, e
nao fabricar aquilo que o mercado quer;

e Orientacdo de marketing: em que se da uma maior importancia a
necessidade real do cliente, oferecendo o produto certo ao cliente
certo.

e Orientacdo de marketing holistico: quando se reconhece a amplitude
dos efeitos de tudo que estd envolvido nas atividades do marketing,
desde os consumidores, funcionarios, outras empresas, concorrentes e

a sociedade como um todo.

De acordo com Churchill e Peter (2000), o marketing ndo € aplicado apenas a
bens, mas também servigcos, eventos, experiéncias, pessoas, lugares, organizacoes,
informacdes, ideias, etc. Assim como pode estar envolvido a estes itens em
conjunto, como por exemplo, um restaurante, que presta servicos e oferece

produtos.

A administracdo de marketing, segundo Kotler e Armstrong (1998), é definida
como a analise, planejamento, implementacao e controle dos programas destinados
a criar, desenvolver e manter trocas de beneficios com o publico-alvo, com a
finalidade de atingir os objetivos organizacionais. Deste modo, a administracdo de
marketing tem como tarefa o desenvolvimento da satisfacao dos clientes, através de
trocas e transacfes conforme os desejos dos mesmos, considerando ainda a
necessidade continua de lucratividade da empresa. Churchill e Peter (2000) seguem
na mesma linha, e citam como tarefas de administracdo de marketing o
desenvolvimento de planos e estratégias de marketing, e a execugdo de atividades

de marketing para implementa-las e controla-las.

Machline (2003) desmembra a administragdo de marketing em duas areas de
responsabilidade: responsabilidade estratégica e responsabilidade operacional. O
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autor entende a responsabilidade estratégica como o conjunto de decisbes
estratégicas de marketing, que incluem a analise e a segmentacdo do mercado,
além da decisdo de quais produtos e servicos oferecer, 0 preco, quais canais de
distribuicdo, e por que meios de comunicacdo. Ja a responsabilidade operacional,
segundo Machline (2003), engloba as acdes taticas de marketing, como a execucao
das vendas, o desenvolvimento dos meios de comunicac¢do, o controle dos canais

de vendas, gerenciamento dos estoques, etc.

3.1.1 Marketing de Servigcos

Kotler (2006) define servico como qualquer ato ou desempenho,
essencialmente intangivel, que uma parte pode oferecer a outra, e que nao resulta
na propriedade de nada, embora sua execucdo possa estar relacionada a algum
produto concreto. O autor define as quatro caracteristicas basicas: intangibilidade,

inseparabilidade, variabilidade e perecibilidade.

Kotler (2006) define que os servicos ndo podem ser vistos, sentidos, ouvidos
ou experimentados antes de serem adquiridos. Assim, 0os consumidores buscam
sinais da qualidade do servico, seja nos equipamentos, nas pessoas que 0S
manuseiam, na comunicacdo do servico, nos precos percebidos. O mesmo autor
ainda defende o profissional de marketing tem a tarefa de tornar tangivel o
intangivel, administrando esses sinais e evidéncias percebidos pelos consumidores.
Segundo Semenik e Bamossy (1995), os consumidores de servicos percebem
maiores riscos na selecdo de servicos, devido a dificuldade em avaliar as diferentes
alternativas de servicos disponiveis. Os autores também acreditam que o0s
consumidores buscam manifestacbes tangiveis do servico (ex.: certificado da

empresa) o que ajuda o cliente a relacionar o valor com a oferta da empresa.

De acordo com Churchill e Peter (2000), os servicos sdo produzidos e

consumidos simultaneamente. O cliente estd sempre presente enquanto 0 servico é
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executado. Os autores acreditam que o sucesso de uma organizagdo que presta
servicos depende da sua capacidade de desenvolver relacbes com o cliente e
oferecer um servico de qualidade. Assim, a retencdo de clientes € de vital
importancia para o marketing de servicos. Hayes e Bloom (2002) acrescentam que o
critério de satisfacdo do consumidor de servigos também é diferente do consumidor

de produtos, pois o cliente sempre participa do processo.

Deste modo, os servicos dependem de onde, quando, e de quem os fornece -
sao altamente variaveis, conforme Kotler (2006). O autor defende que para controlar
a qualidade dos servicos prestados, o administrador de marketing deve providenciar
treinamentos eficazes, ter funcionarios adequados, padronizar o servico em toda a

organizacao, e acompanhar a satisfacéo do cliente através de pesquisas.

Segundo Ferrel e Hartline (2005), a perecibilidade dos servicos pode ser um
problema quando h& oscilacdo de demanda. Para isso, a empresa pode buscar um
equilibrio entre demanda e oferta utilizando precos diferenciados nos horarios de
pico e de baixa, oferecendo servicos complementares ou alternativos nos periodos
de pico, ou utilizar-se de sistemas de reserva, controlando a demanda. Semenik e
Bamossy (1995) dizem que a perecibilidade esta estreitamente ligada a questdo da
intensidade de mao-de-obra de servigos, ou seja, ter pessoal disponivel no exato

momento em que o servi¢o € procurado.

Conforme Czinkota (2001), o conceito do beneficio que os clientes percebem
apos a prestacdo do servico esta intimamente relacionado com as experiéncias que
ele obteve. Isso demonstra o quanto o consumidor é parte integral no processo dos
servicos. Czinkota (2001) diz:

“Os fatores que influenciam a experiéncia do servigo do consumidor incluem
aqueles que séo visiveis para ele: o local de prestacdo do servigo, 0s
prestadores, outros clientes, e a organizacdo e os sistemas visiveis.”

Os atributos de experiéncia somente podem ser avaliados durante e apos o

processo de producéo do servi¢o, de acordo com 0 mesmo autor.

Segundo Czinkota (2001), o melhor método para medir a satisfacdo dos

clientes de servicos é medir as expectativas com as percepcdes. A satisfacdo dele
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pode ser aumentada com a diminuicdo das expectativas, ou ainda pela melhora das
percepcdes. Czinkota (2001) diz que todo esse processo ocorre na mente do cliente,
por isso é importante que o profissional de marketing saiba identificar e avaliar as
expectativas e percepcdes dos clientes, através de pesquisas e consultas. Ferrel e
Hartline (2005) dizem que o beneficio da satisfacdo dos clientes com 0s servi¢cos
prestados podem ser percebidos ja no curto prazo. Os clientes satisfeitos poderédo
buscar o servico com mais frequéncia; divulgardo o servico para novos clientes; e as

chances desses clientes mudarem para empresas concorrentes diminuirdo.

Czinkota (2001) defende a ideia de que, assim como a satisfacdo do cliente é
uma excelente medida de curto prazo, a qualidade do servico é formada por uma
avaliacdo do desempenho geral no longo prazo. As percepcdes de qualidade
tendem a se basear em uma comparacao repetida da expectativa do cliente quanto
a um servico particular. Segundo Czinkota (2001), as empresas que séo excelentes
na qualidade da prestacdo de servicos 0 conseguem com a concentracdo de
esforcos em cinco dimensdes de qualidade de servicos: a dimenséo dos tangiveis,

da confiabilidade, da agilidade nas respostas, da garantia, da empatia.

e Dimensdo dos tangiveis: na auséncia de um produto fisico, 0s
consumidores buscam a evidéncia de algo tangivel no servico, como
equipamentos, pessoas;

e Dimensédo da confiabilidade: reflete a consisténcia do desempenho da
empresa ao longo do tempo;

e Dimensdo da agilidade nas respostas: compromisso da empresa de
fornecer o servico no momento certo;

e Dimensdo da garantia: refere-se a competéncia da empresa, sua
cortesia com os clientes e a seguranca de suas operacoes;

e Dimensédo da empatia: capacidade de experimentar os sentimentos dos

clientes como se fossem seus.

O composto de marketing para servigos possui assim, 0s mesmos elementos

encontrados no composto de marketing de bens.



20

De acordo com Churchill e Peter (2000), o servico em si, precisa se adequar
as necessidades e desejos de cada cliente especifico em busca de valor, sendo
assim, dificil sua perfeita padronizacdo. Os autores defendem que o0s gerentes de
marketing devem buscar a inovacdo e a melhoria dos servicos prestados
continuamente, como chave para o0 sucesso da empresa em detrimento da

concorrente.

Churchill e Peter (2000) afirmam que o preco de um servico tem a mesma
funcionalidade do preco de um bem: cobrir custos e gerar lucros. Porém, devido as
suas caracteristicas intangiveis, a maneira como o consumidor percebe e relaciona a
qualidade do servigco ao preco € muito maior. Os autores entendem que parte do
estabelecimento do preco de um servico envolve assegurar que ambas as partes
entendam o gue esta incluido na troca. Machline (2003) da uma especial atengédo ao
preco do servico, afirmando que o cliente paga por um servico ndo apenas a quantia
que desembolsa, mas também aspectos como tempo e custo psicolégico, ou seja

ansiedade e incerteza.

Bateson e Hoffman (2001) classificam o consumidor de servicos como um
tomador de riscos maior do que o consumidor de bens. Os autores identificam quatro
tipos de riscos percebidos na compra de itens ou servigos: risco financeiro, que
pressupfe 0s custos no caso da compra ser malsucedida; risco de desempenho,
gue se refere ao servico ou produto ndo corresponder as expectativas do cliente;
risco social, que se refere a possivel perda de status social com a aquisicdo do
produto; e o risco fisico, que se refere a possibilidade de o comprador se machucar
com a aquisicdo do bem ou servico. Tendo em vista a dificuldade em padronizar um
servico, e a auséncia, muitas vezes, de informacéao relacionada ao servico, Bateson
e Hoffman (2001) consideram o0s riscos de um tomador de servigcos

consideravelmente maiores que os riscos do consumidor de um bem.

Os servigcos devem ter facil acessibilidade aos consumidores. Churchill e
Peter (2000) acreditam que, dependendo da natureza do servico prestado pela
empresa, e do que seus clientes valorizam, a organizacdo pode ir até o cliente, o
cliente pode se deslocar até a organizacdo, ou até mesmo que essa relacdo possa

ser feita a distancia. O importante € que o servico esteja disponivel aos clientes,
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quando eles precisarem. Kotler (2006) salienta diversas empresas prestadoras de

servicos se utilizam das facilidades da internet para chegar até o consumidor.

A promocao do servico € um dos grandes desafios do marketing de servigos
(Churchill e Peter, 2000). Os profissionais de marketing devem assegurar que 0
publico-alvo entenda e valorize o servico que esta sendo oferecido, assim como na

maneira como ele ir4 beneficiar o comprador.

3.2 PLANO DE MARKETING

Conforme Westwood (1996), o plano de marketing pode ser definido com um
documento que estabelece os objetivos de marketing de uma empresa, no curto ou
longo prazo, analisa as variaveis que envolvem a organizacao, e sugere estratégias

para alcancar tais objetivos.

Westwood (1996) diz:

“Um plano de marketing deve identificar as oportunidades de negdcio mais
promissoras para a empresa, e esbogar como penetrar, conquistar e manter
posicbes em mercados identificados. E uma ferramenta de comunicagéo
gue combina todos o0s elementos do composto mercadolégico em um plano
de acdo coordenado. Ele estabelece quem fard o qué, quando, onde e
como, para atingir suas finalidades.”

Para McDonald (2008), os principais efeitos de um plano de marketing em
uma organizacao sao: a identificacdo das oportunidades e ameacgas que surgem, 0
preparo para enfrentar possiveis mudancas, a especificacdo de vantagem
competitiva sustentavel, a melhora na comunicacgéo interna, envolvimento em todos
0S niveis gerenciais, reducdo de conflitos internos, distribuicdo mais adequada de
recursos escassos, coeréncia de abordagem em toda a organizacdo, e uma

orientagcao mais focada no mercado em toda a organizacao.
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Ferrel e Hartline (2005) acreditam que o plano de marketing pode ajudar a
estabelecer ou reajustar a missdo do negocio da empresa. Ele podera definir
questdes como a identificacdo do negdcio, a identificacdo do cliente e de seus
valores, a definicdo do negocio em si e a maneira como ele deve ser desenvolvido, e

a partir dai chegar a uma definicdo da missédo da empresa.

Kotler (2006) expbde os topicos essenciais de um plano de marketing

promissor:

e Resumo executivo: breve indicagdo das principais metas da empresa.
Ajuda na compreensdo do direcionamento geral do plano. Deve ser
seguido de um sumario, que delineia o restante do plano e fundamenta
os detalhes operacionais;

e Andlise da situacdo: sdo levantados o0s principais pontos
influenciadores no macro e microambiente. E realizada através de uma
analise SWOT, sigla em inglés que relaciona as forcas, fraquezas,
oportunidades e ameacas da empresa;

e Estratégia de marketing: onde sdo definidos a missdo e os objetivos
financeiros e de marketing do plano;

e Projecdes financeiras: relaciona uma previsdo de receitas e despesas
da organizacéo;

e Controles: andlise dos resultados apdés a implantacdo do plano, e

monitoramento do progresso, para possiveis modificacdes.

McDonald (2004) observa que o planejamento de marketing, na pratica, € um
processo complexo, dadas todas as restricdes que qualquer empresa tem. O autor
cita como os principais problemas de elaboracdo e implementacdo de um plano de
marketing: franco apoio do diretor-executivo e da alta administracéo; falta de um
plano para o planejamento; falta de apoio dos gerentes de linha; confusido sobre os
termos de planejamento; nimeros no lugar de objetivos; muitos detalhes; separacao
entre planejamento operacional e planejamento estratégico; ndo integracdo de um

planejamento de marketing a um sistema de planejamento corporativo total.
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3.2.1 Matriz SWOT

Kotler (2006) diz que a analise SWOT € a avaliacdo global das forcas,
fraquezas, oportunidades e ameacas da empresa; um monitoramento dos ambientes
externo e interno. Ward (1998) diz que, para cada um destes atributos, a empresa

poderia fazer as seguintes perguntas, por exemplo:

Forgas Fraquezas

¢ qual o ponto forte da empresa? e qual o ponto fraco da empresa?

* a empresa apresenta algum ponto

¢ qual sua principal aptidao? )
q P palap vulneravel?

* a empresa possui vantagens situacionail ® a empresa atua em posicdo de desvant
participacdo no mercado, e aprovagdo pg em comparagao as concorrentes?
parte do publico?

Oportunidades Ameacgas

e quais as oportunidades no mercado? | e quais as ameacas no ambiente?
e existem novos mercados em expansao? ¢ ha possibilidade de um periodo de rece

e existe possibilidade de aumento da

demanda? e 0 setor encontra-se em fase de retragag

¢ melhorias de fatores macroecondémicos|

ajudariam no comércio? e potencial para diversificagdo é menor?

Figura 1: Perguntas para Matriz SWOT.

Para Colenghi (1997), dentro de cada etapa para elaborar um planejamento
estratégico € necessario realizar uma analise do ambiente interno e do ambiente
externo da empresa. No ambiente interno busca analisar as for¢as e fraquezas, e no
ambiente externo procura identificar as oportunidades e ameagas que podem

auxiliar ou prejudicar o desenvolvimento da empresa.
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Segundo Westwood (1997), esta andlise questiona se o produto e a empresa
serdo realmente capazes de satisfazer o plano de marketing e quais serdo suas

limitacGes.

3.2.2 Anélise Situacional

Na visdo de Kotler (2006), a administracdo das empresas tem como grande
responsabilidade analisar a situacdo em que ela esta no que se refere ao passado, a
atualidade, e ao futuro. Nesta analise, devem ser levantados dados acerca do
ambiente externo, ou seja, 0 ambiente em que a empresa esta inserida no ambito
econdmico, social, politico, demografico e sociocultural; e no ambiente interno, que
sao as informacdes de dentro da empresa, e considera 0S Seus recursos, sua cultura
organizacional, sua estrutura, além de suas estratégias e objetivos. McDonald (2008)
salienta que o principal entendimento na analise situacional é que o ambiente em
que a organizacao opera ndo é controlado por ela, e é dindmico. Sendo assim, este
ambiente deve ser constantemente monitorado, ao passo que a empresa deve estar

preparada para adaptar sua base de ativos e sua abordagem ao mercado.

Identificando as mudancas e tendéncias em andamento no ambiente, o
profissional de marketing pode tentar prever futuras mudancas e de que maneira
elas podem afetar a efetividade dos programas de marketing da empresa (Czinkota,
2001). O autor diz que, neste processo, ainda podem ser identificadas novas
oportunidades de mercado, ou ameacas potenciais, que poderdo ser evitadas a

tempo, e até mesmo transformadas em oportunidades.
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3.2.2.1 Cenério Externo

Toda organizacdo que almeja lucrar financeiramente deve acompanhar as
forcas que afetam sua capacidade de funcionamento. Segundo Aaker (2001), as
forcas macroambientais tém origens econdmicas, tecnoldgicas, politico-legais e
socioculturais. Ja as forcas microambientais sdo caracterizadas pelos clientes,

concorrentes, distribuidores e fornecedores.

As forcas econdmicas incluem itens como inflacdo, niveis de emprego e
renda, taxas de juros, impostos restricbes comerciais, etc. Ferrel e Hartline (2005)
dizem que o gerente de marketing deve aferir e antecipar as condicbes econémicas
gerais da nacdo ou regido em gque operam. Quanto as forcas tecnoldgicas, Kotler
(2006) diz que o desenvolvimento de uma nova tecnologia cria consequéncias de
longo prazo que nem sempre sdo previsiveis. Deste modo, o autor defende que o
gerente de marketing deve estar sempre acompanhando a aceleracdo do ritmo de
mudancas tecnologicas, as oportunidades derivadas desta inovacdo, novas
regulamentacdes e variacdes de orcamentos em P&D. No ambiente sociocultural, de
acordo com Czinkota (2001), conforme ocorrem mudancas neste ambiente, as
necessidades e desejos dos clientes mudam, assim como deve mudar a tentativa do
profissional de marketing de atender a essas novas exigéncias. Quanto as forcas do
ambiente politico-legal, Ferrel e Hartline (2005) dizem que o gerente de marketing
sempre deve estar atento as regulamentacdes referente ao produto ou servigo
ofertado pela sua organizacao, além de estar em contato com o cenario politico na

sua regiao de atuacao.

Ferrel e Hartline (2005) propdem um levantamento de informacdes ambientais
para a analise do ambiente externo. A identificacdo dos concorrentes, bem como
suas forcas e vulnerabilidades; aumento ou diminuicdo dos fornecedores, assim
como a organizagdo dos mesmos; o conhecimento e a previsdo das condi¢bes
econbmicas gerais do pais, e em escala global;, tendéncias politicas; efeitos de

mudancas das leis que regulamentam o negoécio da empresa; impactos que o
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desenvolvimento da tecnologia acarreta no negécio; e mudangas de valores

socioculturais.

Nesse contexto, Aaker (2001) diz que é de extrema importancia que a
empresa, em seu plano de marketing, saiba identificar e explorar as oportunidades e

ameacas que existem no ambiente.

Segundo Kotler (2006), uma oportunidade de marketing existe quando a
empresa pode lucrar ao atender as necessidades dos consumidores de determinado
segmento. As oportunidades podem ser identificadas de trés maneiras: oferecer
produto ou servico cuja oferta no mercado € escassa; oferecer produto ou servigo de
maneira inovadora no mercado; ou oferecer um produto ou servico ainda novo no
mercado. Kotler (2006) completa dizendo ser necessaria uma analise dos beneficios
gue estardo envolvidos no aproveitamento dessas oportunidades, assim como seus

custos.

Porém, alguns fatos podem representar ameacas no ambiente organizacional.
De acordo com Kotler (2006), uma ameaca ambiental € um desafio imposto por uma
tendéncia ou evento desfavoravel que ocorreria na auséncia de uma postura
defensiva de marketing da empresa. E necessaria a existéncia de planos
contingenciais, que previnam e detalhem as mudangas ambientais que podem

acontecer.

3.2.2.2 Cenario Interno

O cenario interno é formado pelas caracteristicas que a empresa possui frente
ao mercado. Aaker (2001) diz que, além de caracterizar as forcas e fraquezas da
empresa, também podemos citar seus objetivos, suas estratégias, seus
desempenhos recentes, a disponibilidade de recursos, e sua cultura e estrutura

organizacional.
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Segundo Ferrel e Hartline (2005), para uma correta analise da situacédo do
cenario interno, o gerente de marketing deve avaliar os objetivos, as estratégias e 0s
desempenhos de marketing atuais da empresa. E necessario um monitoramento dos
objetivos e metas para assegurar que eles permanecam coerentes com a missao da
empresa. Os autores afirmam que algumas mudangas no ambiente externo podem
acarretar a criacdo de planos contingenciais, que, se mal planejados, podem
transformar os objetivos de curto prazo da empresa em algo que nao se adequa a
sua missdo. Também é de suma importancia o conhecimento da disponibilidade de
recursos que a empresa possui para acdes de marketing. Muitas vezes isso esta
fortemente relacionado a relevancia que a funcao de marketing tem na organizacao,

e o valor que os dirigentes dao a essa ferramenta, conforme Ferrel e Hartline (2005).

Kotler (2006) frisa a importancia de a empresa utilizar de maneira correta suas
vantagens competitivas, e tentar minimizar suas desvantagens. Para isso, a
empresa ndo devera necessariamente buscar eliminar suas fraquezas, se 0s custos

gue isso incorrer forem muito grandes.

“A grande pergunta é se 0 negocio deve se limitar as oportunidades para as
quais dispde dos recursos necessarios, ou se deve examinar melhores
oportunidades, para as quais pode precisar adquirir ou desenvolver maiores
forcas.”

Czinkota (2001) salienta que as estratégias de marketing também séo
restringidas pelos recursos disponiveis pela empresa, que incluem a capacidade
financeira, a tecnologia, o pessoal, e até mesmo o talento gerencial. Essas restricdes
de recursos evitam que o gerente de marketing persiga todas as oportunidades

disponiveis no mercado.

Ferrel e Hartline (2005) prop6em um modelo para analise do ambiente interno
da organizagdo. Este modelo € dividido em trés partes: revisdo dos objetivos,
estratégias e do desempenho atuais; revisdo dos recursos organizacionais atuais e
previstos; e revisdo de questbes culturais e estruturais atuais e previstas. Na
primeira parte, os autores sugerem que sejam levantadas informacfes quanto as
metas e objetivos atuais de marketing, se estas sdo coerentes com a missao da

empresa, com os desempenhos atuais, etc. Na segunda parte, Ferrel e Hartline



28

(2005) sugerem o levantamento de informagdes dos recursos que a empresa dispde,
sejam eles financeiros, humanos, de experiéncia, de relacionamentos com
fornecedores e distribuidores, etc. Ja na terceira parte, devem ser levantadas
guestbes relativas a cultura e a estrutura atual da empresa, e estas previstas no
futuro da organizacdo: os aspectos positivos e negativos da cultura da empresa,

importancia da fungdo de marketing, politica interna.

3.2.3 Objetivos de Marketing

Objetivo é a se¢do do plano de marketing que define de que forma a empresa
reagird ao mercado (Machline, 2003). Em marketing, um objetivo é algo a ser
alcancado em um determinado periodo, e que configura a realizacdo de uma
oportunidade, conforme o autor. Westwood (1996) acrescenta que 0s objetivos de
marketing devem ser definiveis e quantificaveis, de tal forma que, com a implantacéo

do plano de marketing, o desempenho possa ser comparado com objetivo.

Ferrel e Hartline (2005) dizem que os objetivos de marketing devem ser
realistas, tendo em vista os ambientes interno e externo identificados. O autor
salienta que objetivos facilmente realizaveis ndo motivardo os empregados para que
atinjam niveis mais elevados de desempenho. Sendo assim, um bom objetivo deve

exigir esfor¢co dos empregados.

Machline (2003) diz que a equipe de marketing geralmente comeca com a
definicAo de um objetivo geral, e desenvolve estratégias para alcancar objetivos
especificos decorrentes deste objetivo geral. De acordo com o autor, 0s objetivos de
marketing explicam a maneira como o marketing vai contribuir para o resultado da

empresa.
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3.2.4 Estratégias de Marketing

Conforme Kotler (2006) estratégias de marketing sdo as maneiras que 0
administrador utilizara para alcancar os objetivos de marketing da empresa. Essas
estratégias sempre estardo relacionadas aos quatro P’s de marketing: produto,
preco, praca (distribuicdo), promoc¢ao. Westwood (1996) diz que todas as estratégias
devem ter consisténcia em relagdo umas as outras, e com 0s objetivos que se
espera que atinjam. Além disso, as estratégias do plano de marketing devem ser
harmoénicas com as do plano corporativo. Westwood (1996) ainda define 3 tipos de

estratégias:

e Estratégias defensivas: tém o objetivo de evitar a perda de clientes. Melhorar
a imagem da organizagéo e o desempenho do produto, eliminar as falhas, sao
alguns exemplos de estratégias defensivas;

o Estratégias de desenvolvimento: idealizadas para oferecer uma variedade
maior de produtos ou servi¢os aos clientes ja existentes;

e Estratégias de ataque: para atrair novos clientes. Como exemplos, a entrada

em novos mercados geogréficos e a utilizacdo de novos canais de venda.

Ferrel e Hartline (2005) dizem que a estratégia de marketing de uma
organizacdo descreve como a empresa ira satisfazer as necessidades e desejos de
seus clientes. Segundo o autor, a estratégia de marketing pode ser composta por um
ou mais programas de marketing, sendo que cada programa consiste em dois
elementos: pelo menos um mercado-alvo, € um composto de mercado (4 P’s).
Assim, para desenvolver uma estratégia de marketing, a organizacao deve escolher
a combinacéo certa de mercado-alvo e composto de marketing na tentativa de criar

vantagens competitivas distintas de seus rivais.
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3.2.4.1 Diferenciacéo

As percepcdes do consumidor sdo de maxima importancia no processo de
diferenciacao, pois as diferencas de produtos concorrentes podem basear-se em
qualidades reais, que sédo as qualidades e recursos do produto, ou qualidades

psicoldgicas (percepcao e imagem). (Ferrel e Hartline, 2005).

Existem diversas variaveis para diferenciar uma marca. Kotler (2006) cita
quatro diferentes técnicas de diferenciacdo: baseada no produto ou servico, nos

funcionarios, no canal e na imagem.

As diferenciacdes baseadas no produto podem ser feitas em diversas
dimensdes, como formato, desempenho, durabilidade, conservacéo, estilo, design, e
no atendimento ao cliente, manutencao, entrega, facilidade do pedido, etc., segundo
Kotler (2006). O autor acredita que a qualidade do produto ou servico também é
transmitida por outros elementos de marketing. O preco alto de um produto pode
significar qualidade superior, assim como a embalagem e a propaganda podem
passar uma imagem de qualidade ao cliente. De acordo com Ferrel e Hartline
(2005), elementos como confiabilidade, durabilidade e facilidade de manutengéao,
também estdo diretamente relacionados a percepcao do cliente da qualidade do
produto ou servico. Semenik e Bamossy (1996) consideram a diferenciacdo de
produto uma das estratégias mais fundamentais de marketing, visto que se o produto
de uma empresa néo for percebido como diferente e atraente pelos consumidores,
estes ndo terdo motivo para escolher pela marca da empresa em detrimento das

marcas concorrentes.

Kotler (2006) diz que a diferenciacdo baseada nos funcionarios se refere a
manutenc¢do do pessoal bem treinado. Os profissionais bem treinados apresentam
seis caracteristicas: competéncia, gentileza, credibilidade, confiabilidade, presteza e
comunicacdo. Caracteristicas que sempre sdo percebidas e valorizadas pelo cliente.

A diferenciacdo baseada no canal se refere a capilaridade da oferta, segundo Kotler



31

(2006). E fundamental que o cliente tenha facilidade de acesso ao produto ou

servico.

Kotler (2006) frisa a importancia de distinguir identidade de imagem, para a
formulacdo de uma estratégia de diferenciacdo de imagem. Identidade € o modo
como a empresa busca identificar e posicionar a si mesma ou seu produto. Imagem
€ a maneira como o publico vé a empresa e seu produto. Segundo Kotler (2006),
uma identidade eficaz precisa exercer trés funcdes: estabelecer a personalidade do
produto e a proposta de valor, comunicar essa personalidade de forma diferenciada,
e transmitir poder emocional. Para que tenha sucesso, essa identidade precisa ser
veiculada através de todas as formas disponiveis.

Na dificuldade de identificar elementos de diferenciacdo do produto ou
servi¢o, quando todos possuem as mesmas caracteristicas, 0S mesmos recursos ou
beneficios, um bom servigco de suporte ao consumidor pode ser o diferencial a ser
explorado (Ferrel e Hartline, 2005). Os autores dizem que esta podera ser a Unica
forma de diferenciar um produto com este status de commodity do produto orientada

principalmente pelo preco.

Aaker (2001) diz que as estratégias de diferenciacdo, para serem bem
sucedidas, devem possuir trés caracteristicas basicas: agregar valor ao cliente, que
esse valor agregado seja percebido pelo cliente, e que essas estratégias sejam
dificeis de copiar. O autor diz que quando um ponto de diferenciacdo possui uma
qualidade superior, em constante evolucéo, e foi realizado com um esforco total da
organizacdo, as empresas concorrentes sentem mais dificuldade de imitar as

técnicas de producao do produto ou servigo.
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3.2.4.2 Segmentacao de Mercado

Um segmento de mercado consiste em dividir em grupos consumidores que
possuem preferéncias semelhantes. Kotler (2006) diz que os profissionais de
marketing ndo criam segmentos, que sua tarefa € identifica-los e decidir em quais
deles empresa ir4 focar. Aaker (2001) segue na mesma linha, e afirma que a
segmentacao traz inameros beneficios para a empresa, pois ela podera definir
precgos, planejar, divulgar e oferecer o produto ou servico que melhor satisfaz seu

publico-alvo.

Ferrel e Hartline (2005) acreditam que para uma segmentacdo ser bem
sucedida, a empresa deve atentar para alguns critérios: a capacidade de
identificacdo e mensuragdo dos segmentos; o segmento deve ser suficientemente

lucrativo; a acessibilidade do segmento, no que diz respeito a comunicagédo e

distribuicao.

3.2.4.2.1 Segmentacao Geografica

A segmentacdo geografica requer uma divisdo de acordo com uma regiéo,
pais, estado, cidades e até bairros, segundo Aaker (2001). Os critérios analisados
podem ser a densidade populacional, o clima, e caracteristicas culturais de cada
regido. O autor defende que profissionais de marketing podem comparar os desejos
e necessidades de pessoas de regides diferentes, a fim de procurar diferencas que
caracterizem um segmento. Machline (2003) acredita que os locais onde as pessoas
trabalham, moram, passam as férias, tém grande impacto sobre o comportamento

de compras.
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Aaker (2001) ainda diz que uma empresa pode atuar em varias regides de um
pais, porém, utilizar de diferentes técnicas de marketing em cada regido, de acordo

com as preferéncias identificadas em cada segmento.

3.2.4.2.2 Segmentacdo Demogréafica

Kotler (2006) define esta forma de segmentacdo como a mais comum
praticada pelas empresas. Nesta segmentacédo, o mercado € dividido em grupos de
variaveis basicas como idade, sexo, renda, ocupacdo, grau de instrucao, religiao,
nacionalidade, classe social, geracdo e tamanho da familia. O autor diz que € um
método bastante utilizado de segmentacdo devido a facilidade para obter as

informacdes, que sdo amplamente divulgadas e relativamente faceis de medir.

Hooley e Saunders (2006) citam como principal desvantagem da
segmentacdo demografica a auséncia de garantia de que os segmentos serao
internamente homogéneos, e externamente heterogéneos, de maneira relevante ao
profissional de marketing. Os autores dizem que dentro do mesmo segmento devera
haver individuos que exibirdo padrbes comportamentais diferentes entre si,

motivados por desejos e necessidades bastante diversos.

3.2.4.2.3 Segmentacao Psicografica

Conforme Kotler (2006), na psicografia, os compradores sao divididos em
grupos com base no estilo de vida, personalidade e valores; ou seja, a maneira

como as pessoas conduzem suas vidas, incluindo suas atividades, motivacoes,
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interesses e opinides. O autor afirma que esse é um tipo de segmentacdo mais
especifica que a demografica, ja que pessoas do mesmo grupo demografico podem

ter perfis psicograficos diferentes.

Hooley e Saunders (2006) acreditam que esse método € o mais dificil de
mensurar, e geralmente as caracteristicas de cada segmento sdo inferidas atraves
de grandes conjuntos de perguntas realizadas junto aos consumidores. Semenik e
Bamossy (1996) acreditam que o grande desafio que essa segmentacao apresenta
aos profissionais de marketing € acompanhar os valores em rapida mudanca dos
consumidores e identificar de que modo esses valores serdo traduzidos em

preferéncias por produtos e servicos.

3.2.4.2.4 Segmentacdo Comportamental

Segundo Ferrel e Hartline (2005), esse método de segmentacdo € o0 mais
poderoso, porque utiliza o comportamento real do consumidor ou seu uso do produto
para fazer distingbes de segmentos. Os autores dizem que essas distingdes
geralmente estdo ligadas as razdes pelas quais os consumidores compram e usam

0S produtos.

Os grupos sao divididos segundos seus conhecimentos, atitudes com relacao
a compra, uso e resposta a um produto. Kotler (2006) identifica como componentes

dessa segmentacéo:

a) Papéis de decisdo - as pessoas podem desempenhar cinco papéis no
processo de decisdo da compra, sao eles: iniciador, influenciador, decisor,
comprador e usuario.

b) Variaveis comportamentais - sdo identificadas como: ocasido em que é feita a
compra, beneficios que os consumidores buscam, status do usuéario, indice de
utilizacao do produto, status de fidelidade ao produto, e atitude em relagéo ao

produto.
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c) Modelo de conversdo — avalia o nivel de compromisso psicolégico dos

consumidores com a marca.

Ferrel e Hartline (2005) alertam, porém, que essa segmentacao é dificil de
executar na pratica, por ser bastante dispendiosa e consumir bastante tempo, além

de algumas caracteristicas pessoais nao ficarem bem claras.

3.2.4.3 Posicionamento

Kotler (2006) define posicionamento como a agao de projetar o produto e a
imagem da empresa para ocupar um lugar diferenciado na mente do publico-alvo. O
posicionamento da marca ajuda no estabelecimento de estratégias da organizacao.
Para isso, 0 autor afirma que € necessario que as semelhancas e diferencas das
marcas ja existentes no mercado sejam definidas e comunicadas. Churchill e Peter
(2000) também defendem que os clientes potenciais precisam conhecer o produto e
as necessidades ou desejos que ele pretende suprir. E isso estd diretamente
envolvido com uma comunicacéo eficiente, que torne o produto disponivel por meio
de canais que déem suporte a estratégia de posicionamento e definindo um preco
que combine com a posi¢do do produto e com o valor atribuido pelo mercado-alvo
(Churchill e Peter, 2000).

De acordo com Ferrel e Hartline (2005), a empresa pode escolher entre varias
estratégias de posicionamento, como fortalecer a posicao atual, reposicionar-se ou
tentar reposicionar a concorréncia. Para fortalecer a posicdo atual, a empresa
precisa monitorar constantemente as necessidades do consumidor, e qual o valor
gue eles dao ao produto. Ferrel e Hartline (2005) defendem que uma empresa que é
reconhecida pelo seu bom atendimento ao publico deve continuar investindo por sua
manutencdo. Uma queda nas vendas ou participacdo no mercado pode significar,
por exemplo, que a empresa perdeu sua credibilidade com seu publico-alvo, nessa

7

situacdo, a empresa deve reposicionar sua marca. Outra alternativa é tentar
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reposicionar a marca do concorrente, através de propagandas que a desfavorecam

de alguma maneira perante o consumidor (Ferrel e Hartline, 2005).

Machline (2003) divide o posicionamento em duas partes: posicionamento do
produto; e posicionamento da empresa. O autor defende quatro ideias basicas a
respeito do posicionamento do produto: ele é definido pelo mercado, e ndo pela
empresa; o posicionamento deve se basear em elementos intangiveis; fixagdo de um
publico-alvo especifico; disposicdo da empresa na experimentacdo, de acordo com
as respostas do mercado. Quanto ao posicionamento da empresa, 0 autor acredita
que este requer que o produto conquiste a credibilidade e reconhecimento junto aos
clientes. Este posicionamento empresarial sera feito basicamente por meio do

sucesso financeiro da organizacao.

Kotler (2006) diz que um passo importante para o posicionamento da marca é
determinar os pertencentes na categoria em que a empresa esta inserida. ldentificar
quais sdo as marcas concorrentes no mercado e seus substitutos mais préximos,

considerando diversos fatores como recursos disponiveis, habilidades e intencdes.

A empresa precisa definir seu mercado-alvo para que possa determinar a
estrutura de referéncia competitiva e, para isso, € necessario compreender o
comportamento do consumidor e o conjunto de critérios que ele utiliza na escolha de
uma marca. Apoés, o profissional de marketing de uma empresa deve identificar dois
pontos importantes, que Kotler (2006) chama de Pontos de Diferenca e Pontos de

Paridade:

a) Pontos de diferenca: que beneficios e qualidades os consumidores associam
as marcas existentes no mercado, e a sua prépria marca;

b) Pontos de paridade: que caracteristicas o produto deve apresentar para que
seja considerado digno e confiavel o bastante para pertencer a uma categoria

de produtos.

Conforme Kotler (2006), para alcancar um ponto de paridade em algum
atributo, os consumidores precisam acreditar que a marca é boa o bastante neste
aspecto. Essa sensacao pode ser um sinal de que estdo dispostos a fundamentar

suas avaliagbes em outros fatores potencialmente mais favoraveis. Kotler (2006)



37

explica que as empresas precisam necessariamente possuir pontos de paridade
para que possam adquirir pontos de diferenca diante das concorrentes. Possuindo

pontos de diferenca, a empresa deve buscar nitida superioridade neste atributo.

3.2.4.4 Estratégias de Preco

O preco € um dos principais elementos de marketing no que diz respeito a
participacdo de mercado e lucratividade da empresa, de acordo com Westwood
(1997). Atualmente, com a facilidade que os consumidores tém de obter informacdes
a respeito dos mais variados produtos, € fundamental que o profissional de

marketing possua uma estratégia de precos bem definida para atingir seus objetivos.

Machline (2003) diz que o0 sucesso no estabelecimento do preco de um
produto esta intimamente relacionado a determinacdo do publico-alvo ou segmento.
Segundo o autor, a percepcao e a reacao do segmento ao preco estabelecido estao

relacionadas ao alinhamento deste ao posicionamento escolhido.

Kotler (2006) acredita que as decisdes de compra dos consumidores se
baseiam em como eles percebem o0s precos. Muitos clientes estabelecem um limite
minimo abaixo do qual os precos podem representar qualidade inferior, e um limite
maximo acima do qual os precos serdo vistos como ndo compensadores. Kotler
(2006) cita dois tdpicos-chave: precos de referéncia, que o cliente utiliza ao
comparar as opc¢des de compra; inferéncia preco-qualidade, que nada mais € do que
o cliente associar o preco a qualidade do produto.

Varios fatores determinam a estratégia de precificacdo em uma organizacao.
Kotler (2006) descreve seis passos para estabelecer uma politica de determinagéo
de precos: selecdo do objetivo da determinacdo de precos, determinacdo da

demanda, estimativa de custos, analise de custos, precos e ofertas dos
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concorrentes, selecdo de um método de determinacdo de precos, e sele¢cdo do

preco final.

O primeiro passo diz que a empresa precisa definir qual o objetivo da
determinacdo de precos. Segundo Kotler (2006), esses objetivos podem ser:
sobrevivéncia da empresa; maximizacao do lucro atual; maximizacao da participagéo
do mercado; desnatamento maximo do mercado, que é o langcamento de um produto
com um preco bastante elevado, que vai reduzindo com o tempo; e lideranca na
qualidade do produto. Apds esse passo, a empresa necessita determinar sua
demanda. Através de uma curva de demanda, o profissional de marketing poderéa
analisar o impacto que o aumento ou diminuicdo do preco causa nas vendas do

produto. Em situa¢Bes normais, a demanda é inversamente proporcional ao preco.

O terceiro passo, segundo Kotler (2006), € estimar os custos de producao. Os
precos praticados pela organizacdo devem ser suficientemente altos para cobrir os
custos totais (soma de custos fixos e custos variaveis) de producdo e marketing.
Para isso, deve ser feita uma analise de como os custos variam em diferentes niveis
de producédo. No quarto passo, Kotler (2006) se refere a analise dos custos, precos e
ofertas dos concorrentes, tendo como base a faixa de precos possiveis,
determinados pela demanda de marcado e pelos custos da propria organizacao.

ApoOs essa analise comparativa com 0S concorrentes, as empresas devem
selecionar um método de determinacdo de preco. Kotler (2006) cita seis métodos:
preco de markup, que ndo € muito utilizado, pois ndo leva em conta a demanda
atual, nem o valor percebido; preco de retorno-alvo, onde a empresa determina o
preco que renderia sua taxa-alvo de retorno sobre investimento; preco de valor
percebido, que se refere ao valor que o cliente percebe através do preco do produto;
determinacao de preco com base no valor; determinacao de precos de mercado, em
gue a empresa se orienta pelos concorrentes; e determinacdo de precos por leildo.
O ultimo passo é a sele¢cdo do preco final. Para isso, a empresa devera analisar a
influéncia que os outros elementos do mix de marketing tém na producdo do
produto, além de ser coerente com a politica de determinagcéo de precos existente

na empresa.
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Apesar de o preco ser um dos compostos de marketing mais faceis de mudar,
nao significa que a maioria das empresas faca um bom trabalho de determinacéo de
precos (Ferrel e Hartline, 2005). O preco do produto € um dos pontos fundamentais
para a lucratividade da empresa, a qual o profissional de marketing sempre devera

estar atento.

3.2.4.5 Estratégias de Produto

Os profissionais de marketing devem considerar que os produtos possuem
uma hierarquia de valor para o cliente. Conforme Kotler (2006), os niveis séo
divididos em: beneficio central, produto basico, produto esperado, produto ampliado,
produto potencial. O beneficio central se refere ao beneficio fundamental que o
cliente procura no produto. Produto basico é o segundo nivel, e possui
caracteristicas que todo o produto da categoria deve possuir. Produto esperado,
segundo o autor, € o conjunto de atributos e condicbes que o consumidor
normalmente espera que acompanhe o produto. Kotler (2006) define o produto
ampliado como algo que supere as expectativas do consumidor, ou seja, € a partir
desse nivel que o administrador de marketing buscara a diferenciacdo do produto.
Ja produto potencial refere-se a ampliacdes e transformacfes a que o produto

devera se submeter no futuro.

O profissional de marketing deve buscar diferenciar a marca da empresa a
partir do nivel do produto ampliado, na tentativa de oferecer beneficios superiores
aos oferecidos pela concorréncia (Aaker, 2001). Para isso, é importante estar
sempre consciente e atento a todos os beneficios que as empresas concorrentes
estdo oferecendo junto aos seus produtos, além de ter o conhecimento das

necessidades do cliente.

Ferrel e Hartline (2005) citam a estratégia do ciclo de vida do produto como

uma das ferramentas mais amplamente reconhecidas e respeitadas. Os autores
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ressaltam que o ciclo de vida do produto ndo abrange uma marca individualmente,
mas categorias de produtos. A extensdo de cada estagio pode variar, portanto, é

dificil determinar com precisdo o tempo envolvido para cada estagio.

O estagio do desenvolvimento do produto € caracterizado pela compreensao
dos beneficios especificos que esse produto proporcionard ao publico-alvo, assim
como sua utilidade. Segundo Ferrel e Hartline (2005), esta é uma fase de
experimentacdo do produto, consequentemente, a empresa ndo obtera receita de

vendas neste estagio.

Conforme Ferrel e Hartline (2005), o estagio de introducdo comeca apoés a
conclusdo do desenvolvimento. Neste estagio, a empresa deve atrair 0s
consumidores através de propagandas e outras ferramentas de vendas, e expandir
0s canais de distribuicdo. Este estagio terminara quando as vendas indicarem que o
produto € amplamente aceito pelo publico-alvo. McDonald (2008) diz que se um
produto novo for bem sucedido neste estagio, as compras repetidas crescerao e se
disseminardo gradualmente. Entdo comeca o estdgio de crescimento, que é o
momento em que a empresa devera alavancar suas vantagens diferenciais
percebidas em relacdo ao produto, assegurando um posicionamento forte no
mercado. Ainda neste estagio, segundo Ferrel e Hartline (2005), deve-se buscar
manter o controle da qualidade do produto, aumentar a disponibilidade através de

distribuidores, atentando sempre para as atividades da concorréncia.

Os autores dizem que o estagio de maturidade tende a ser um periodo mais
estavel, onde poucas novas empresas entram no mercado da categoria. A empresa
deve gerar fluxo de caixa, sustentar sua participacdo no mercado, e tentar roubar a
participacdo das empresas concorrentes. No estagio de declinio, a empresa podera
tentar adiar essa queda, por meio de novos recursos para o produto, e com a
aplicacdo de novas tecnologias, ou aceitar esse periodo, retirando o apoio de

marketing destinado ao produto.

Ferrel e Hartline (2005) acreditam que a empresa deve continuar focada nas

mudancas do mercado, e ndo nos produtos da empresa. Ao focar o mercado, a
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empresa podera tentar criar novos produtos que melhor satisfagam a necessidade

dos clientes.

As estratégias no mercado de servicos sdo um pouco mais dificeis de ser
elaboradas, de acordo com Giuliani (2009). O autor diz que a medida de qualidade
de um servico é a satisfacdo do cliente, um pardmetro subjetivo. De qualquer modo,
a finalidade da acéo estratégica continua sendo a vantagem competitiva sustentavel,
e a imagem da empresa e a qualidade do servico prestado se tornam os pontos mais
relevantes. O mau funcionamento de qualquer elemento resultara em um servico

com qualidade deficiente, o que deteriorard a imagem da empresa (Giuliani, 2009).

3.2.4.6 Estratégias de Comunicacéao

A comunicacao € um dos elementos que mais merece atencdo na elaboracéo
de estratégias de marketing da empresa, de acordo com Kotler (2006). CIM
(comunicacdo integrada de marketing) € o termo utilizado para se referir ao uso
estratégico de elementos promocionais que buscam garantir o maior impacto de

persuasao sobre os consumidores atuais e potenciais.

Kotler (2006) acredita que a CIM permite que a organizagcdo conquiste
relacionamentos de longo prazo com o publico. Um dos objetivos basicos da CIM é
transmitir uma mensagem coerente aos consumidores através de diferentes angulos.
Ela é a ferramenta que reconhece a importancia de passar as mesmas mensagens
aos mercados-alvos através dos diferentes meios de comunicagdo (Ogden e
Crescitelli, 2007). Os autores definem a CIM como uma expansao do elemento de

promocao do mix de marketing.

Ferrel e Hartline (2005) citam um modelo classico para atingir as metas e
objetivos de campanhas de comunicacao de marketing, o modelo AIDA, que significa

atencdao, interesse, desejo e acao.
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a) Atencéo: atrair a atencao dos clientes acerca da existéncia do produto;

b) Interesse: estimular o interesse do cliente pelo produto demonstrando suas
caracteristicas e beneficios;

c) Desejo: através de propagandas, estimular o desejo dos clientes,
convencendo-os da superioridade do produto em relagdo a concorrente;

d) Acéao: utilizar promocgdes para que a efetiva aquisicdo do produto ocorra.

Kotler (2006) apresenta as ferramentas promocionais do mix de comunicacao:
propaganda, promocdo de vendas, relacdes publicas e assessoria de imprensa,

eventos e experiéncias, marketing direto, vendas pessoais.

A propaganda pode ser utilizada para estimular vendas rapidas ou
desenvolver uma imagem duradoura para um produto. Segundo o mesmo autor, ela
permite que o consumidor receba e compare a mensagem transmitida com varios
outros concorrentes. Kotler (2006) diz que a propaganda em larga escala ainda
passa uma sensacao positiva de poder e sucesso. Ogden e Crescitelli (2007)
acreditam que o beneficio-chave da propaganda € a capacidade de comunicar uma

mensagem para um grande nimero de pessoas ao mesmo tempo.

Promoc¢Bes de vendas visa dar um motivo ao consumidor para a rapida
aquisicao de um bem, segundo Giuliani (2009). De acordo com Ogden e Crescitelli
(2007), a promocéao pode ser entendida como um conjunto de técnicas de incentivo,
impactante, de prazo determinado, com o objetivo de estimular os diversos publicos

a compra e venda mais rapida, e com maior volume.

Relacdes publicas sdo programas que utilizam atitudes publicas para
melhorar a percepcao geral do publico-alvo em relacédo a organizacdo (Kotler, 2006).
Ogden e Crescitelli (2007) seguem na mesma linha, e definem essa ferramenta
como o gerenciamento da imagem da empresa mediante o estabelecimento de um

bom relacionamento com seus varios publicos.

Giuliani (2009) diz que a venda pessoal € destinada a venda de produtos que
necessitam de explicagdes mais detalhadas, fazendo-se necessario o contato direto
de algum representante da organizacdo com o consumidor. Ferrel e Hartline (2005)

acreditam que as vendas pessoais sao a forma mais precisa de comunicacéo, pois
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assegura as companhias que elas estdo em contato direto com consumidor

potencial.

Os eventos, segundo Ogden e Crescitelli (2007), podem ser definidos em
eventos com orientacdo técnica, que possuem maior repercussao na area de
negocios business-to-business; e eventos destinados ao publico geral, ou seja, 0s
consumidores. Segundo Kotler (2006), € uma ferramenta que possui como ponto

positivo o fato de ndo ser agressiva nem direta.

Marketing direto pode se dar através de telemarketing, mala direta ou pela
internet, e suas principais caracteristicas sdo a interatividade e capacidade de
atualizacdo, de acordo com Kotler (2006). Ogden e Crescitelli (2007) dizem que o
marketing direto estimula uma resposta imediata. Devido a mensurabilidade desta

ferramenta, a organizacédo consegue saber a eficacia deste esfor¢co de marketing.

3.2.4.7 Estratégias de Distribuicéo

Churchill e Peter (2000) definem canal de marketing como uma rede
organizada de O6rgdos e instituicbes que, em combinacdo, executam todas as
funcdes necessarias para ligar os produtores aos usuarios finais. Ou seja, € 0 meio
gue a empresa utilizard para que seus produtos ou servicos cheguem até seus
consumidores-alvo. Os autores dizem que um sistema de distribuicdo eficiente
geralmente exige dinheiro e tempo de construcdo, porém, capaz de gerar lucros

durante muitos anos.

Segundo Coughlan (2002), o sistema de projeto e administracado do canal de
marketing requer o comec¢o no usuario final. Para projetar um canal de marketing
com bom funcionamento, que seja capaz de atender suas demandas, o profissional
de marketing deve primeiramente entender a natureza da demanda dos usuarios

finais.
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A conexao e integragao entre todos os membros dos canais de marketing sdo
chamados de cadeia de suprimento, segundo Ferrel e Hartline (2005). Eles citam
trés aspectos estratégicos fundamentais de qualquer cadeia de suprimentos: a
estrutura do canal, a integracdo do canal e os meios para criar valor na cadeia de

suprimentos.

Ha trés diferentes opgcdes estruturais basicas para distribuicdo: distribuicao
exclusiva, distribuicdo seletiva e distribuicdo intensiva (Ferrel e Hartline, 2005). A
distribuicdo exclusiva € um modelo bastante restritivo de estrutura e, neste modelo,
as empresas geralmente ddo a apenas um revendedor o direito de vender seu
produto dentro de uma zona geografica. Na distribuicdo seletiva, a empresa da
direito a varios distribuidores o direito de vender seus produtos. Segundo os autores,
este tipo de distribuicdo é especialmente importante quando o servigco pos-venda é
inevitdvel. Na distribuicdo intensiva, a organizacao disponibiliza o maior nimero
possivel de revendedores e canais de venda para conseguir a maxima exposicao.
Este modelo esta mais ligado a bens de conveniéncia, como medicamentos,

alimentos, materiais de escritorio, etc.

A integracdo do canal tem como meta criar uma rede continua de
fornecedores, distribuidores, compradores e consumidores. Ferrel e Hartline (2005)
dizem que a integracdo resulta em um empreendimento ampliado que gerencia
valor, coordenando o fluxo de informacdes, bens e servicos nos dois sentidos da
cadeia de suprimentos. De acordo com os autores, esse empreendimento requer
trés fatores-chave: conectividade, que se refere aos vinculos informacionais e
tecnolégicos entre as empresas da cadeia; comunidade, que significa a
compatibilidade entre as metas das empresas da cadeia; e colaboragcdo, que é o

reconhecimento da interdependéncia entre os membros da cadeia de suprimentos.

Churchill e Peter (2000) dizem que a empresa também devera ter um sélido
conhecimento dos componentes de valor que seus consumidores acham atraentes.
Essa sinergia sera fundamental para a criagdo de valor na cadeia de suprimentos.
Segundo os autores, com ela os membros do canal terdo mais habilidade para

aumentar sua comunicacdo com o cliente e as vendas, melhorar o servico pos-
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venda, aumentar a eficiéncia na entrega do produto, e acrescentar melhorias ao

produto.

No ramo de servicos, existe a particularidade de os consumidores néao
poderem ter a posse fisica do que estdo adquirindo. Sendo assim, os sistemas de
distribuicdo devem ser desenvolvidos de maneira que ofereca o servico de maneira
conveniente e em lugares onde os consumidores esperam encontra-lo, conforme
Ferrel e Hartline (2005). O autor completa dizendo que a distribuicdo de servicos
requer multiplos escoamentos com 0 objetivo de aumentar a conveniéncia do
consumidor, maximizando sua disponibilidade por meio de diversos canais. Churchil
e Peter (2000) citam os sites na Internet como excelente meio de distribuicdo de
servicos aos consumidores. Algumas negocia¢cdes podem ser iniciadas e finalizadas

a distancia, apenas com o uso da rede, dependendo da natureza do servico.
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4 METODOLOGIA

Neste capitulo sera apresentada a metodologia considerada para a realizacéo
deste projeto, que tem como tem como objetivo a elaboracdo de um plano de
marketing para a microempresa do segmento do turismo Usina Travel, visando
auxiliar a organizacdo a aumentar sua participacdo no mercado, e definicdo do seu

publico-alvo.

Para este trabalho, a modalidade de estudo adotada serda a pesquisa
qualitativa. Segundo Roesch (2005), a pesquisa qualitativa tem carater mais
exploratorio, faz surgir aspectos subjetivos de maneira espontanea. Conforme a
autora sugere, € apropriada para avaliacdo formativa, com o objetivo de melhorar a
efetividade de um programa. A pesquisa qualitativa ndo emprega procedimentos
estatisticos como centro do processo de analise de um problema (SOARES, 2002).
Através dessa abordagem de pesquisa, 0 pesquisador interpreta os fatos, com o

objetivo de encontrar uma solucéo para o problema proposto.

4.1 COLETA DE DADOS

Para a realizacdo do plano de marketing, foram realizadas técnicas de coletas

de dados visando atingir os objetivos do trabalho.

Para a analise do ambiente externo da empresa, as forcas macroambientais
serdo identificadas através de dados secundarios, que serdo obtidos através da
utilizacdo de informacfes disponiveis na propria empresa, internet, artigos
académicos, e leitura de jornais e periodicos. Para a andlise do ambiente interno,

serdo utilizados métodos de observacdo, conversas informais e entrevistas semi-
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estruturadas com as proprietarias da empresa. Também serdo realizadas entrevistas

com atuais clientes da empresa, e clientes potenciais.

As entrevistas com clientes atuais da Usina Travel foram realizadas através
da indicacdo da representante da empresa. Foi passada uma lista com nomes de
diversos clientes, e, a partir desta lista, selecionados seis individuos para participar
das entrevistas. Os clientes potenciais que participaram das entrevistas foram
selecionados por julgamento, analisando perfis de individuos usuarios de Internet e
consumidores de pacotes de viagens. As entrevistas com clientes potenciais foram
concluidas no momento em que as respostas passaram a apresentar semelhanca

entre elas, atingindo um resultado satisfatorio.

4.2 ANALISE DE DADOS

Para a analise dos dados, sera realizada uma matriz SWOT com o objetivo de
explorar os pontos fortes e fracos da empresa, relacionando-os com as
oportunidades e ameacas do ambiente em que esta esta inserida. Com a matriz
SWOT, serdo elaborados caminhos, cursos, estratégias e programas de acdo,
buscando proporcionar aos proprietarios da empresa condigcbes para que sejam

alcancados os objetivos propostos.

Com a elaboracdo de estratégias e planos de acdo, se buscara que esse
plano de marketing proposto seja adotado pela empresa, e, posteriormente, analisar

os resultados alcancados.
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5 PLANO DE MARKETING

5.1 A ORGANIZACAO E SEU AMBIENTE

Neste capitulo sera apresentada a empresa estudada, sob aspectos como
negocio, missao, valores, objetivos da organizacéo, servicos oferecidos e mercado
de atuacdo. No microambiente serdo apresentados o0s principais clientes,
fornecedores, concorrentes e 6rgados reguladores. Na analise do macroambiente
serdo apresentados os fatores econémicos, o ambiente demogréfico, tecnoldgico e

sociocultural.

5.1.1 Negécio

A agéncia de viagens tem como negocio a realizacao de viagens de lazer ou

negdécio de maneira personalizada.

5.1.2 Missao

Oferecer servigos turisticos personalizados e de qualidade, com atendimento
flexivel, e trabalhar a conscientizacdo da preservacdo do meio ambiente nos

destinos oferecidos em nossa agéncia.
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5.1.3 Valores

Os valores definidos pela empresa séo:
* Satisfacao;
» Confianca,
» Atendimento personalizado;
* Responsabilidade;

* Qualidade.

5.1.4 Objetivos da Organizacgao

Os principais objetivos da organizacao sao: ter o reconhecimento no mercado
gaucho, buscar sempre novas opcOes de destinos turisticos, aumento na

participacdo no mercado portoalegrense.

5.1.5 Servicos

A Usina Travel oferece servicos como: pacotes turisticos fechados; reserva e
emissdo de tickets aéreos e terrestres nacionais e internacionais; cruzeiros
maritimos; aluguel de veiculos no Brasil e no exterior; reserva de hotelaria;
intercambio cultural em diversos paises como EUA, Irlanda, Espanha, Italia,

Alemanha, entre outros; além de realizar traslados e acompanhar os passeios.
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5.1.6 Mercado de Atuacgao

A Usina Travel trabalha com o agenciamento de pacotes de turismo fechado,
adquiridos junto a operadoras de turismo. Esté inserida no ramo de servi¢cos, no
mercado de turismo. A empresa atua exclusivamente pela Internet, possibilitando

gue a compra dos servi¢cos sejam realizadas de qualquer parte do Brasil.

5.2 MICROAMBIENTE

O microambiente analisa 0 comportamento de unidades econdmicas, como a
empresa, os clientes, os fornecedores, os concorrentes e 0Orgaos reguladores,

individualmente.

5.2.1 A Empresa

A Usina Travel divulga os pacotes turisticos das operadoras com que tem
parceria através de seu site, blog com registros de viagens de alguns clientes, e
redes sociais. O site dispde de diversas informa¢des necessarias aos consumidores
para a compra dos pacotes, e até mesmo para a decisdo do destino, com

informacgdes e curiosidades das localidades.
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Apés a decisdo de compra do cliente, a empresa faz contato com as
operadoras de turismo, através de e-mail ou sistema proprio das operadoras. Na
maioria das vezes o retorno ndo é imediato, mas nédo passa de um dia para a
resposta de disponibilidade e precos. Havendo necessidade de urgéncia, o contato é
feito por telefone. A Usina Travel ndo possui uma sala comercial, assim, as
conclusbes do negocio tém sido realizadas em locais determinados pelo cliente. O
pagamento pode ser feito com dinheiro em espécie, cheques, ou cartbes de crédito,

com o envio dos dados do cartdo para a operadora do pacote.

Apos a viagem é enviado um e-mail aqueles clientes que compram pacotes
fechados das operadoras de turismo, com pesquisa de satisfacdo, sugestbes e
reclamacoes, e de que maneira eles classificam o servico. Quando a Usina Travel
operacionaliza a viagem, é entregue uma ficha de pesquisa de satisfacao no fim da
viagem. Atualmente, a Usina Travel operacionaliza apenas em um pacote turistico,

com destino ao Beto Carrero.

Foram realizadas entrevistas com clientes da Usina Travel com o objetivo de
saber a satisfacado deles com o atendimento. Os clientes da empresa informam né&o
terem tido dificuldades no processo de compra dos servigos. A maioria encontrou
todas as informagcBes que necessitavam no site da empresa. Relatam que as
atendentes sempre foram bastante atenciosas, dando todos os esclarecimentos
necessarios, e colocando-se a disposicao para possiveis duvidas. Os clientes
demonstraram satisfacdo no atendimento também referente a rapidez com o
desfecho da compra. Quanto a imagem da empresa, 0s mesmos clientes percebem
a Usina Travel como uma empresa jovem, que esta preocupada com o conforto e as

informacgdes que sao passadas aos clientes.

Clientes atuais avaliam positivamente o uso da internet como principal meio
de atendimento da empresa, pois sempre tiveram um retorno rapido, e puderam
adquirir os pacotes de viagens no conforto de seus lares. Ja alguns clientes
acreditam que um espaco fisico é indispensavel para a Usina Travel neste periodo
inicial de atividades, apesar de ndo terem tido dificuldades no atendimento e no

esclarecimento de duvidas.
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5.2.2 Clientes

A Usina Travel trabalha no mercado de turismo, principalmente na cidade de
Porto Alegre. A empresa ainda ndo possui um estudo aprofundado dos seus
clientes, bem como suas caracteristicas e preferéncias. No entanto, € possivel
identificar um grande numero de consumidores universitarios e jovens que recém
terminaram o ensino médio que adquirem pacotes de viagens em grupo com a Usina
Travel, de destinos como Buenos Aires e Montevidéu, nordeste brasileiro e Santa

Catarina.

A agéncia oferta pacotes turisticos criados pelas operadoras de turismo, de
acordo com a demanda por determinados destinos. Visto que a Usina Travel oferece
seus servicos unicamente por meios eletrbnicos, seu mercado consumidor é
bastante especifico. E necessario fazer uma relacéo do seu publico consumidor com
0s usuarios de Internet no Brasil. Segundo dados pesquisados pelo IBGE (2009), o
namero de internautas no Brasil aumentou em 112,9% em relacdo ao ano de 2005,
sendo que 48% estdo na faixa entre 25 e 44 anos. Nao existe uma diferenca
significativa quanto ao sexo dos internautas brasileiros. De acordo com a mesma
pesquisa, 87% dos usuarios utilizam a internet semanalmente, e cerca de 60% usam
a Internet diariamente. As classes A e B s&o maioria no uso da internet no Brasil,
porém ha um grande avanco da classe C na rede. A pesquisa mostra que 93% da
classe A possuem Internet em seu domicilio, classes B e C possuem 59% e 17%
respectivamente. Contudo, € importante atentar que 22% da populagcédo que ndo tem

Internet em casa, a acessa através de lan houses ou no local de trabalho.

Devido a grande quantidade de agéncias de turismo existentes no mercado, e
0 aperfeicoamento cada vez maior das mesmas em seus servi¢os, os consumidores
se mostram cada vez mais exigentes na compra dos pacotes de viagem. Através de
entrevistas realizadas com clientes potenciais da Usina Travel, foi possivel perceber

gue os mesmos consideram as empresas de turismo muito semelhantes em diversos
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quesitos, como variedades de destino, sites bastante informativos, divulgacao, etc.
Para eles, o atendimento personalizado é um diferencial no momento da compra. Os
clientes potenciais exigem uma ampla disponibilidade de atendimento, a
possibilidade de esclarecer suas duvidas no instante em que eles precisarem. Um
site bastante informativo é essencial para esses clientes; que contenha todas as
informacdes que eles julgarem necessarias, para ter o minimo, ou nenhuma, divida
a ser questionada aos atendentes. Eles ndo acreditam que a existéncia de um
espaco fisico seja indispensavel para a Usina Travel nesse momento, mas que seria
importante. Com um bom atendimento, rapido e esclarecedor, acreditam ser possivel

que a empresa atue somente através de meios eletrénicos.

5.2.3 Concorrentes

A concorréncia vem se intensificando nos ultimos anos devido ao forte
crescimento da economia no setor, e ao aumento da demanda por pacotes
turisticos, decorrente principalmente do aumento da classe média brasileira e as

facilidades na compra dos servicos.

Os principais concorrentes diretos da Usina Travel sdo as agéncias de
viagens, que oferecem os mesmos servicos da empresa em analise, como venda de
pacotes de turismo, emissdo de tickets aéreos, aluguel de carros nos destinos,
hospedagem em hotéis, etc. Deste modo podemos citar a Portosul Turismo, Fellini
Turismo, ambas com atendimento presencial na cidade de Porto Alegre, e pela
Internet, a RZ Turismo, que presta atendimento unicamente online, e a CVC viagens,
conhecida nacionalmente no mercado de turismo. Todas elas procuram colocar no
site todas as informacgfes que o consumidor precisa, assim como links para outros
sites contendo informacdes adicionais. Em todas elas € possivel finalizar a compra

através da Internet por meio de pagamento de cartdes de crédito.
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7

Também é necessario destacar outras forcas competitivas presentes no
mercado em que a Usina Travel esta inserida. Além do planejamento dos pacotes de
turismo oferecidos aos clientes, a empresa trabalha com reserva de hotéis, emisséo
de passagens aéreas, locacdo de automoveis, etc., diretamente com as empresas
fornecedoras desses produtos e servigcos a um determinado preco. Deste modo, é
possivel identificar a concorréncia no ambiente das proprias fornecedoras dos
servicos, que poderdo vender estes servicos a precos diferentes daqueles ofertados
aos consumidores finais, ou até mesmo dificultar a oferta do servico, dependendo

das condi¢cdes do mercado em que elas estéo inseridas.

5.2.4 Fornecedores

Os fornecedores para pacotes nacionais e internacionais sdo as operadoras
de turismo: CVC, Personal Operadora, Clipper Travel, Sepean, CLM, RCA, Cativa
Operadora. Para as passagens aéreas, sao utilizados os fornecedores: Competence
consolidadora ou Skyteam. Para os pacotes de cruzeiros das empresas MSC, CVC
ou Royal Caribbean, é necessario solicitar a cotacdo com a operadora para realizar
a compra. Para os pacotes que a prépria Usina Travel trabalha como operadora, a
empresa contata diretamente os hotéis e empresas de 6nibus, entre elas: Planalto,

EKS, Lisotur e Turissilva.

5.2.5 Reguladores

A EMBRATUR ¢é o 6rgao do Ministério do turismo que regulamenta sobre a
atividade de Agéncias de Viagens e Turismo no Brasil.
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5.3 MACROAMBIENTE

O macroambiente analisa elementos como o ambiente econdmico,

tecnoldgico, demogréfico e sociocultural em que a empresa esta inserida.

5.3.1 Ambiente Econbmico

O mercado do turismo no Brasil vem apresentando resultados positivos nos
altimos anos, refletindo os indicadores econémicos do pais. Conforme pesquisas
realizadas pelo IBGE (2011), a economia brasileira terminou o ano de 2010 com um
crescimento de 7,5% - um dos ritmos de expansdo mais alto da economia mundial.
O setor de servigcos teve um crescimento de 5,4% no mesmo periodo, e ha projecdes
de aumento de 4,4% para o mesmo periodo em 2011.

O setor turistico vive um momento particular de entusiasmo, reflexo do
crescimento da economia brasileira, e da realizacdo de megaeventos esportivos
marcados para 0s préoximos anos, como a Copa do Mundo e as Olimpiadas. Esse
entusiasmo leva o Ministério do Turismo a projetar um crescimento ainda maior no
setor nos proximos anos. A expectativa para 2011 é que o numero de
desembarques em aeroportos brasileiros cres¢ca 14,3% em comparagdo ao ano
passado. Segundo pesquisa realizada pela FGV (Fundacdo Getulio Vargas), a
pedido do Ministério do Turismo, 33,7% dos brasileiros planejam viajar nos préximos
seis meses, numero 2,6 pontos percentuais superior ao registrado em agosto de
2010.
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O turismo doméstico devera ser favorecido pela recente alta do délar, que
chegou a ser cotado em R$ 1,93 no fim de setembro deste ano, maior prego
registrado desde 2009. Embora haja uma tendéncia de menor valorizacdo da moeda
norte-americana nos proximos meses, 0 cenario atual é benéfico ao mercado

turistico nacional.

Empresas de turismo sentem este momento positivo no setor, e ja registram
aumento de faturamento ha oito trimestres consecutivos, e 84% delas apostam na
manutencdo dessa tendéncia, conforme o Ministério do Turismo. O estudo mostra
também expectativa de realizacdo de maiores investimentos das empresas
pesquisadas, com contratacdo de novos funcionarios, investimento em instalacdes e

infraestrutura, etc.

5.3.2 Ambiente Tecnoldgico

Kotler (2006) acredita que a tecnologia € uma das forcas que mais afetam a
vida das pessoas. A busca por novas tecnologias € uma constante em diversas
areas como informatica, agricultura, educacao, etc. Com o aparecimento de novas
tecnologias aumentam o numero de mercados e oportunidades, causando um

crescimento da economia.

O ambiente tecnolégico pode trazer oportunidades e ameacas para a agéncia
de viagens Usina Travel. As oportunidades surgem a medida que o avanco
tecnoldgico possibilita que os clientes da agéncia possam ter acesso a todas as
informacOes dos servicos oferecidos através do site da empresa ou e-mail. A
tecnologia também auxilia a empresa a aprimorar o atendimento aos clientes por
meios de pesquisas de interesses de destinos turisticos, além de ajudar em diversos
processos dentro da organizacdo. As ameacas também devem ser consideradas,

visto que os consumidores tém a possibilidade de conferir as ofertas de diversas
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agéncias de viagens concorrentes, a qualquer instante, na busca pelo melhor preco

Ou Servico.

A possibilidade de os clientes visualizarem todos os detalhes relacionados a
viagem no site da empresa de turismo, e até mesmo concluir a compra por meios
eletrbnicos é um avanco tecnoldgico importantissimo para as organizacdes e para 0s
consumidores, que tém a praticidade de esclarecer todas as duvidas que surgirem
apenas acessando o site. Os clientes podem iniciar o processo de compra com as
informacdes de destinos dispostas na pagina eletrénica, ter conhecimento de todos
os detalhes que implicam em sua viagem, e ainda concluir a negociacao no conforto

de seus lares.

5.3.3 Ambiente Demografico

A Usina Travel esta inserida em um ambiente demogréafico em que, segundo
o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica — IBGE (2010), a populacéo brasileira
€ de 190.732.694 pessoas, dos quais 10.695.532 pertencem ao estado do Rio
Grande do Sul, e 1.409.939 a cidade de Porto Alegre, onde reside a grande maioria

dos consumidores dos servigos da empresa.

Pesquisas do IBGE apontam mudancas na piramide etéria da populacdo
brasileira. A base da piramide estd mais estreita conforme diminui a taxa de
natalidade no Brasil; e a faixa etaria da terceira idade esta cada vez maior. Com a
diminuicdo da natalidade, e o0 aumento da expectativa de vida, tem se ampliado o
namero de adultos na populagcédo, o que favorece o quadro econdmico no pais: 0s
brasileiros na faixa de idade mais ativa — entre 15 e 64 anos - ja representam dois

tercos da populagéo brasileira.
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E importante que as empresas estejam atentas a essas alteracdes
demograficas, para que possam verificar as tendéncias da populacao, e criar novos

segmentos que atendam as necessidades e desejos dos potenciais consumidores.

5.3.4 Ambiente Sociocultural

Ao longo dos ultimos anos, a industria do turismo apresentou um crescimento
superior as expectativas de mercado em geral. Com a j& citada popularizacdo das
passagens aeéreas, e a facilidade para compra dos pacotes, viagens de turismo
viraram realidade para muitos brasileiros que ndo conseguiam enxergar a viabilidade

de realizar uma viagem de turismo.

O intercambio cultural € uma das atividades de turismo que cresceu muito
ultimamente. E cada vez mais comum o aluno universitario realizar uma viagem para
o exterior durante seu curso académico, e suas motivacdes sdo diversas. O jovem
hoje tem curiosidade de conhecer novas culturas, conhecer povos diferentes, e ter a

sensacao de possuir total independéncia por estar longe de casa.

Outras caracteristicas dos novos turistas que vém crescendo bastante sdo a
exclusividade, e a sustentabilidade. A exclusividade sugere que 0s turistas procuram
descobrir novos lugares, com padrdes diferenciados, e diferentes daqueles ja
tradicionais. Eles querem ser os primeiros a conhecer, a poder divulgar um lugar,
cultura ou paisagem ainda inexplorada pela maioria da populacdo. Os turistas
também tém se mostrado bastante preocupados com o cuidado com o meio-
ambiente, adquirindo pacotes em que a aproximag¢do com a natureza € a principal

caracteristica.
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5.4 ANALISE SWOT

A analise SWOT é bastante utilizada para analisar o cenario em que uma
organizacao esta inserida, sob os pontos de vista interno e externo. Primeiramente
sao identificados os pontos fortes e pontos fracos da empresa, e as oportunidade e
ameacas do mercado. Apos, é feita uma andlise através dos cruzamentos entre

estes itens.

5.4.1 Ambiente Interno

Na analise do ambiente interno sdo identificadas as forcas e fraguezas da
organizacdo em estudo. Os pontos fortes sdo as aptidées da empresa, pontos que
favorecem a organizacdo. Ja os pontos fracos sdo aspectos desfavoraveis a
organizacdo, pontos em que ela é vulneravel. Foram identificados os seguintes

pontos:

5.4.1.1 Pontos Fortes

* Retorno positivo dos clientes quanto aos servigos contratados;
» Deslocamento da agéncia até o cliente;
» Acesso agil a sistemas das operadoras;

* Retorno rapido ao cliente;
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* Site da empresa,;

* Fidelidade dos clientes.

5.4.1.2 Pontos Fracos

* Inexisténcia de uma sala comercial;

* Pouca experiéncia dos funcionarios;

» Dificuldade de identificacdo do publico-alvo;
* Reconhecimento da credibilidade;

* Poucos funcionarios;

5.4.2 Ambiente Externo

Na analise do ambiente externo séo identificadas forcas exteriores a empresa,
gue representam oportunidade ou ameacas referentes ao negocio da organizacao.

Foram identificados os seguintes pontos:

5.4.2.1 Oportunidades

* Maior poder aquisitivo da populacéao brasileira;
* Estabilidade da moeda nacional;
* Realizacao de grandes eventos em territdrio nacional;

* Aumento do acesso a Internet;
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* Aumento na intengado de viagem na populagéo brasileira;

» Surgimento de novos destinos turisticos;

» Taxa de cambio favoravel ao turismo interno.

5.4.2.2 Ameacas

* Dependéncia das operadoras de turismo;

» Taxa de cambio desfavoravel ao turismo no exterior;

» Alto nimero de concorrentes;
» Sazonalidade do turismo;

* Pouca divulgacao da empresa.

Forcas

Fraguezas

* Retorno positivo dos clientes quanto aos
servigos contratados;

* Deslocamento da agéncia até o cliente;
* Acesso agil a sistemas das operadoras;
* Retorno rapido ao cliente;

* Site da empresa,;

« Fidelidade dos clientes.

* Inexisténcia de uma sala comercial;

» Pouca experiéncia dos funcionarios;

« Dificuldade de identificagdo do publico -
alvo;

* Reconhecimento da credibilidade;

* Poucos funcionarios;

* Pouca divulgacédo da empresa.

Oportunidades

Ameacgas

» Maior poder aquisitivo da populagéo brasileira;
* Estabilidade da moeda nacional;

* Realizagdo de grandes eventos em territério
nacional;

* Aumento do acesso a Internet;

* Aumento na intenc&o de viagem na populagéo
brasileira;

» Surgimento de novos destinos turisticos;

» Taxa de cambio favoravel ao turismo interno.

» Dependéncia das operadoras de turismo;
» Taxa de cambio desfavoravel ao turismo
no exterior;

« Alto nimero de concorrentes;

« Sazonalidade do turismo.

Figura 2: Matriz SWOT Usina Travel
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Podemos citar o retorno positivo dos clientes como principal ponto forte da
Usina Travel. Em entrevistas realizadas com individuos que adquiriram algum pacote
de turismo da empresa, verificou-se um alto grau de satisfacdo com os servi¢os. Ja o
ponto fraco mais evidente da Usina Travel pode ser considerado a auséncia de uma

sala comercial.

A realizacdo de grandes eventos em territdério nacional aparece como a
principal oportunidade para a Usina Travel, devido a grande movimentacao turistica
gue ocorrera durante esses periodos. Enquanto o alto nUmero de concorrentes mais

experientes no mercado aparece como principal ameaca de mercado.

5.5 OBJETIVOS DE MARKETING

ApoOs serem realizadas as andlises de ambiente interno e externo, e a
identificacdo dos pontos fortes e fracos da organizacdo, e as oportunidades e

ameacas de mercado, foram tracados os objetivos de marketing para este plano:
* Fortalecer a marca Usina Travel junto ao mercado;

* Promover maior acessibilidade e qualidade aos canais de distribuicdo da

empresa,
* Aumentar sua participacdo como operadora de turismo.

Definidos os objetivos, foram desenvolvidas estratégias de marketing
considerando os pontos fortes e fracos da empresa, e visando o aproveitamento das

oportunidades de mercado e minimizagédo das ameacas.
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5.6 ESTRATEGIAS E ACOES DE MARKETING

As estratégias de marketing foram elaboradas a partir das oportunidades e
ameacas do mercado, em conjunto com as forcas e fraquezas da Usina Travel. A fim

de alcancar os objetivos estabelecidos, foram definidos os planos de agao:

. Objetivo: Fortalecer a marca Usina Travel junto ao mercado

Por ser uma empresa bastante nova no mercado, com inicio das atividades
em fevereiro de 2011, ndo possui uma marca muito conhecida no mercado
consumidor. As estratégias sugeridas para converter esse ponto fraco e fortalecer a
marca Usina Travel se baseiam no aumento da divulgacdo dos servicos prestados
pela empresa. Através de uma acdo mais forte nos meios eletrdnicos, com a
realizacdo de campanhas promocionais em sites e redes sociais, colocagcdo de
banners em sites de empresas parceiras, e também com mais publicidade fisica,
como publicidade em jornais e patrocinios, é possivel que a Usina Travel tenha sua

marca fortalecida junto ao seu publico-alvo.

Muitos clientes valorizam a reputacdo de uma empresa na escolha de compra
do servico. Uma empresa nova, que atua principalmente por meios eletrénicos, &

extremamente importante que ela possua uma marca forte a percepcdo dos

consumidores.

. Objetivo: Promover maior acessibilidade e qualidade aos canais de
distribuicdo da empresa
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Para este objetivo, sugere-se que a empresa aprimore seus canais de
distribuicdo. A auséncia de uma sala comercial € um obstaculo que a Usina Travel
possui para transmitir credibilidade aos clientes potenciais. Possuindo um ambiente
fisico, os clientes tém a sensacéo de seguranca na concretizacdo do negdécio, pois
sabem que existe um endereco onde que eles poderdo se dirigir no caso de um

desfecho probleméatico da compra.

Também se sugere a melhora nas condicfes de pagamento dos servigos. A
aguisicdo de maquinetas moveis para aquisicdo dos pacotes com cartbes de débito
e crédito também representariam um conforto e seguranca maior ao cliente e a
propria empresa. A qualificacdo dos principais meios de divulgacdo da empresa, 0
site e 0 blog, também é sugerida. Através de maior divulgacdo do blog e incentivo
aos clientes atuais que postem suas experiéncias no blog, os clientes potenciais

poderdo ter maior seguranca na aquisicdo do pacote turistico.

. Objetivo: Aumentar sua participacdo como operadora de turismo

Atualmente a Usina Travel operacionaliza apenas o pacote turistico com
destino ao Beto Carrero. Para aumentar o nUmero de pacotes em que a empresa
também é a operadora, sugere-se a elaboracdo de novos pacotes fechados. Isso
seria possivel através da contratacdo de mais um funcionério agente de viagens
para a Usina Travel, com experiéncia ho acompanhamento de viagens turisticas. A
realizacdo de treinamento para as atuais sécias também seria de suma importancia

para atingir eficientemente este objetivo.

Indica-se também a necessidade do desenvolvimento de pesquisas junto aos
atuais clientes quanto aos destinos turisticos que a empresa deve oferecer. Atraves
dessas pesquisas € possivel, além de oferecer os pacotes de viagens ja tradicionais,
diferenciar os pacotes que a Usina Travel oferece das outras agéncias e operadoras,

gue costumam ser bastante semelhantes.

Segue abaixo tabela relacionando os objetivos, as estratégias, as acoes
propostas, o periodo, o responsavel, o custo e o método de controle. O custo
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7

total deste plano de acdo € adequado aos objetivos que se propoe,
considerando a realidade econémica e a organiza¢cdo no contexto do mercado

de turismo.
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Objetivo Estratégia Acéo Marco-chave Responsavel Custo R$ Controle
Fortalecer a Maior divulgagéo da Pallrtigipa%éo em evgnto§ 1° se?oelsztre de Fernanda 600,00
marca Usina empresa relacionados ao turismo;
Travel junto ao 3 i
mercado golocagao de banngz s .em sites Em andamento Fernanda 0,00
e empresas parceiras;
Aumento no volume de
Realizacdo de campanhas em 1° semestre de Fernand 0.00 vendas em 20% nos
redes socialis; 2012 efnanda ’ PrIMEIros meses apos a
pratica das acdes de
- . . . divulgacéo.
Publicidade em jornais locais; Em andamento Paula 200,00 gac
Patrocinio de eventos e clubes. Em andamento Paula 1.500,00
. . . . - Crescimento do volume de
o}
Prom(_)v_e_r maior Aprlmoramento dos |Criar um ambiente fI_SI.C(.) para 2° semestre de Paula 1.000,00 |vendas em 60% até
acessibilidade e canais de atendimentos especiais; 2012
. oo T dezembro/2013.
qualidade aos distribuicdo A " r
canais de Melhorar as formas de 1° semestre de umento nas vendas €
distribuico da X Paula 150,00 |satisfacdo do cliente até
¢ pagamento dos servi¢os. 2012 ‘unho/2012
empresa junho '
Qualificar e aumentar as . Em andamento Fernanda 0.00 Aumento no volume de_
postagens no blog da empresa; vendas e acessos ao site.
~ . ~ Ficar entre as 10 maiores
[0}
A;:Sgnfrgsouiomo E;i%?;i%i?igt?c?sals \(ﬁgngr??gao de um agente de L se?oelsztre de Paula e Fernanda | 1.500,00 |operadoras de turismo do Rio
P hag b gens, Grande do Sul até 2015.
operadora de fechados - : -
turismo Realizac&o de treinamento entre 1° semestre de Aumento da satisfacdo do
A Fernanda 200,00 . e .
os funcionérios; 2012 cliente até janeiro/2013.
Desenvolvimento de pesquisas Aumento na lucratividade da
junto aos atuais clientes quanto a Em andamento | Paula e Fernanda 0,00 empresa em 20% até
novos destinos. junho/2013.
Figura 3: Plano Agéo 5.150,00
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6 CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho teve como tema a elaboracdo de um plano de marketing
para a Agéncia de Viagens Usina Travel. Espera-se que este trabalho académico
auxilie a administracdo da empresa na conducdo de suas atividades, ainda de

atuacao recente no mercado de turismo.

O mercado de turismo no Brasil apresenta um momento favoravel as
organizagOes, com alto crescimento econémico, e muitas sdo as oportunidades no
curto e médio prazo. Devido a este momento de otimismo, verifica-se 0 aumento da
concorréncia. Para se destacar diante desta concorréncia, € necessario que a

empresa planeje constantemente suas agoes.

Neste sentido, observou-se a necessidade da realizacdo de um plano de
marketing com o objetivo de auxiliar a Agéncia de Viagens Usina Travel em suas
acOes. Atualmente, A empresa possui dificuldades na identificacdo de seu publico-
alvo, e nas acbGes que devem ser tomadas no sentido de diferenciar-se das

empresas concorrentes.

Primeiramente, buscou-se analisar o ambiente em que a empresa esta
atuando, analisando todos os fatores que influenciam a organizagdo. Apds, com a
realizacdo de entrevistas com clientes atuais e potenciais consumidores, foi possivel
verificar quais as reais necessidades, o que a clientela espera de uma agéncia de
viagens, e a imagem que esta tem da Usina Travel diante do mercado. O apoio
continuo das representantes da empresa possibilitou que fossem verificadas as
principais dificuldades que a empresa possui neste inicio de atuacao.

Este trabalho ndo deve ser visto como definitivo para a empresa no auxilio
dos objetivos propostos por ele. Ele pode e deve ser alterado de acordo com as
mudan¢as nos ambientes interno e externo da empresa. Verificando-se a
necessidade de alteracdes, sugere-se a reavaliacdo das aclOes e estratégias

propostas.
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