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SINOPSE

Este trabalho tem por finalidade a apresentacdo de um Plano Estratégico de
Marketing para o Residencial Nayara, empresa que atua no ramo de locagdes de
apartamentos mobiliados no balneario de Canasvieiras, na cidade de Florian6polis.

A razdo que justifica a escolha da empresa foi a facilidade de obtengido das
informagdes pertinentes e também o fato de pertencer aos pais do autor do estudo, e este
considerar viavel a efetiva utilizagdo do plano.

A empresa escolhida ira utilizar-se deste instrumento, pois esta coerente com a
realidade da mesma. Pretende-se, com este plano, dar o impulso inicial para a
profissionalizagdo do empreendimento.

O plano teve algumas limitagdes em termos de apuragdo dos dados financeiros,
entretanto, os mesmos aparecem de maneira compreensivel

Como a abrangéncia do plano engloba toda a empresa, acaba por trazer novos
conhecimentos em relagio ao meio em que esta inserida, fazendo com que a partir de
agora, a gestdo se caracterize pela profissionalizagdo eficiente que insira o

empreendimento no ramo de prestagdo de servigos com maior competitividade.



1 INTRODUCAO

1.1 A Empresa, Problema e Tema

1.1.1 A Empresa

O Turismo ¢ a atividade que movimenta, durante todo o ano, a economia do
municipio. Nossa cidade € privilegiada em fungdo das inimeras belezas que possui, o que
faz que essa atividade motive muitos empreendedores a participarem desse mercado.

O Residencial Nayara surgiu da necessidade que os proprietarios tinham em
empreender determinado negOcio em razio de precisarem incrementar os seus
rendimentos. As suas atividades iniciaram-se no ano de 1991, e, desde entdo, os
proprietarios ndo tém poupado esfor¢os para que o empreendimento prospere cada vez
mais.

Localizado na praia de Canasvieiras, ao norte da ilha de Santa Catarina, a
empresa comprova, a cada ano que passa, que o trabalho esta sendo bem feito, haja visto
que a procura tem sido grande em conseqiiéncia da satisfacio das pessoas que ja se
utilizaram dos servigos.

Dessa forma € que se caracteriza o Residencial Nayara, um negocio que tem
boas possibilidades de evoluir e conta com o empenho de todos os que estdo envolvidos

em suas atividades e estrutura.

1.1.2 O Problema e Tema

O problema central do estudo tem o seguinte enunciado:
Como nortear os esforgos de marketing do Residencial Nayara durante o ano

de 2001, tendo em vista o €xito?



Desse problema, emergiu o tema do presente trabalho, cujo titulo é:

Plano de Marketing para o Residencial Nayara, direcionado a baixa temporada.

1.2 Objetivos e Abrangéncia do Estudo
1.2.1 Objetivo Geral

Elaborar o plano de marketing para o Residencial Nayara, a fim de facilitar o

seu éxito no ano de 2001, com €énfase na baixa temporada.
1.2.2 Objetivos Especificos

e Realizar o diagnostico da empresa, orientado para marketing;

e Oferecer um prognoéstico, tendo em vista as operages de marketing em

2001;

e Refletir o impacto do plano de marketing na demonstragdo de resultado,

permitindo observar a relagido custo beneficio.
1.2.3 Abrangéncia

O plano de marketing, realizado para o Residencial Nayara, visa abranger o
periodo referente ao ano de 2001, ou seja, as acdes programadas se iniciardo em 1° de

janeiro e se realizardo até o dia 31 de dezembro do ano de 2001.

1.3 Justificacdo do Estudo

O plano de marketing que esta sendo proposto para a empresa, tendo em vista

o ano de 2001, vem ao encontro das oportunidades que vem sido verificadas e, também,
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aos desejos da organizagio de ampliar sua carteira de clientes da mesma forma que busca
aumentar o seu faturamento.

A importancia deste trabalho pode ser demonstrada de acordo com o que esta
sendo observado na questio do turismo em nossa cidade, pois esta nele o seu maior
potencial econdmico — cerca de 90% da atividade econémica do municipio esta relacionada
ao comércio e a prestagido de servigos. Esse potencial tem multiplas possibilidades e recém
comega a ser explorado. FlorianOpolis, atualmente, esta em grande evidéncia no cenario
nacional, situagdo esta justificada por algtins fatores, dentre os quais: os elevados indices
de qualidade de vida, a forte vocagdo para o turismo, o grande niimero de belezas naturais,
o clima amistoso aos que vém de fora, a terra de desportistas bem sucedidos. Podemos,
ainda, enumerar outros fortes argumentos que sejam favoraveis & cidade, sendo estes
demonstrados em detalhada pesquisa pela revista Exame, de 3 de maio deste ano. O
balnedrio de Canasvieiras € uma opgdo bastante procurada durante todo o ano, em fungio
de possuir uma Otima infra-estrutura, que interessa aos mais variados tipos de turistas. Para
os estrangeiros que aqui vém, o balneario passou a ser unanimidade.

Comprovando todas estas questdes, 0 que vem ocorrendo ultimamente € que a
cidade passou a sediar eventos de grande porte, visto que as pessoas estdo preferindo sair
* dos grandes centros, ja tdo conhecidos, e partir para lugares mais tranqiiilos e que, por sua
vez, oferegcam variadas opgdes de entretenimento. Conforme pesquisa no Centrosul, houve
um aumento significativo, das taxas de ocupacdo dos hotéis, se comparar os anos de 1999 e
2000.

A intengdo, neste proximo ano, € que se realizem mais de cem eventos na
cidade, o que ultrapassaria a marca de 240 mil pessoas. O que também propicia a afluéncia
de turistas ¢ o fato de a cidade possuir um grande nimero de leitos em diferentes
localizagbes e com caracteristicas variadas.

De acordo com esses argumentos, justifica-se a importancia deste estudo para a
empresa, uma vez que, conhecendo-se a realidade desse setor, poder-se-a adequa-la as
reais necessidades do mesmo.

X O plano proposto a organizag@o, pelo fato de estar sendo realizado pela
primeira vez, é dito como inédito, pois pode apresentar resultados que surpreendam
positivamente ou negativamente, fato este que deve ser absorvido de forma natural,
fazendo com que os esforgos sejam feitos sempre em prol da organizagdo, uma vez que
pesquisa dessa espécie ndo fizeram parte da realidade da empresa até entdo, pois somente

agora se viu a real necessidade de empreender esforgos nesse sentido, fato que também
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justifica o rigor académico empregado no estudo. O interesse no estudo por parte da
empresa é fator que motiva na hora da realizagdo, sendo que as oportunidades verificadas
sdo julgadas como sendo de grande interesse, pois estdo de acordo com as expectativas da
organizagdo e estardo colaborando no desenvolvimento do negodcio de maneira a contribuir
para o alcance dos objetivos que a empresa possui. _

—D /0 carater proprio do estudo também pode ser atribuido, pelo fato ser um plano
de marketing, que objetiva, além de um incremento de receitas, a profissionalizagdo da
empresa no sentido de, cada vez mais, imprimir qualidade nos servigos prestados, a fim de
obter a satisfagio dos clientesﬁue a buscam como alternativa de hospedagem. Com isso, a
empresa espera estar em sintonia com o mercado no qual se insere, visto que a
concorréncia € grande e quem possuir diferenciais € que terd a preferéncia por parte dos
clientes.

Em razdo de poder realizar-se, percebe-se que o mesmo ¢ interessante, pelo
fato de a empresa disponibilizar-se para o seu efetivo acontecimento € Os recursos
necessarios para a sua consecug@o estarem disponiveis e ao alcance do pesquisador. Deve-
se ressaltar a importancia da disponibilidade da UFSC, bem como do professor orientador,
para facilitar a realizagdo do estudo, uma vez que fornecem todo o suporte teodrico
académico necessario a sua melhor realizagio.

No momento em que se refere aos recursos necessarios a realizagdo do estudo,
pois os mesmos sio fundamentais, quer-se dizer os prazos, os recursos financeiros, a
disponibilidade de informagdes e o total engajamento do autor no estudo. No que tange a
competéncia da empresa, a mesma ndo poupara esforgos no sentido de facilitar a realizagio
de todas as agdes do trabalho, pois os recursos financeiros necessarios estdo ao alcance da
empresa € também os prazos estipulados atendem os interesses de todos que estdo
diretamente envolvidos no mesmo. O conhecimento que o autor possui da organizagao foi
adquirido em decorréncia de participagdo em todo o processo de efetivagio do
empreendimento e também ajudar no dia a dia da empresa.

Em vista disso, s6 resta empreender todos os esfor¢os para um trabalho
altamente qualitativo que preze por todas as exigéncias teoricas e académicas, pois s3o elas
que irdo fornecer o escopo que o estudo num todo necessita.

Com todos os critérios atendidos em relagdo a importdncia, originalidade e
viabilidade do estudo, segundo Castro (1977), € que se julga a aptiddo para a sua realizagéo
e também para a efetiva implanta¢do de todo o plano de marketing, sendo esse um passo

importante para a melhoria do negécio na sua globalidade.



2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Planejamento em Administracio de Empresas

A fungio de planejar é parte essencial do processo administrativo, e esta
diretamente relacionada ao estabelecimento de metas/objetivos que se quer alcangar. Esse
processo da administragdo nos fornece o suporte para que as agdes sejam cotretas, € assim
alcance o que se almeja. Sendo assim, deve-se considerar o planejamento como a fungio
inicial da administragdo, pois se administra para atingir objetivos, € o seu alcance é o
sucesso do processo administrativo. De acordo com Stoner & Freeman (1982, p.136):
“planejamento € o processo de estabelecer objetivos e as linhas de agdo adequadas para
alcanga-los.” |

Para tanto, deve-se tentar identificar, de forma consciente, acontecimentos
futuros, e buscar uma adaptagdo, com o intuito de gerar vantagens competitivas para a
empresa no mercado em que esta inserida. Também € preponderante que se supere os
obstaculos que venham a aparecer, pois, uma vez transpostos, os objetivos estardo cada vez
mais proximos; Oliveira (1992). Conforme Koontz & O’Donnell (1989, p.69): “Planejar é
um processo intelectual, é determinar conscientemente os cursos de agdo, é basear as
decisOes nas finalidades, nos fatos e em estimativas ponderadas.”

Os administradores tém como obrigagdo obter todas as informagdes que sejam
pertinentes & empresa no inicio de todo o processo de planejamento, entretanto as micro e
pequenas empresas tentam esquivar-se desse processo, pois ele significa que se devem
manipular enormes incertezas sobre as quais ndo se tem controle; Hampton (1990). Para
que essas empresas passem a utilizar o planejamento, em sua plenitude, devem determinar
0 que querem atingir, ou seja, suas metas/objetivos, pois, segundo Stoner & Freeman
(1982, p.136):
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“os objetivos sdo importantes por, pelo menos, quatro razdes:
1 - Os objetivos proporcionam um senso de diregéo;
2 - Os objetivos focalizam nossos esforgos;
3 - Os objetivos guiam nossos planos e decisdes, €
4 - Os objetivos nos ajudam a avaliar nosso progresso.”

A partir do momento em que o processo esta estabelecido, deve-se pensar na
maneira de reavalia-lo, ou seja, como se dard o acompanhamento e o controle dos
resultados que estardo sendo obtidos. As empresas que simplesmente estabelecem um
planejamento, e acreditam que ele ¢ autosuficiente, de forma a caminhar por si s0, estdo
sujeitas as constantes inferéncias do ambiente ao qual pertencem, pelo fato do
planejamento ser dindmico e necessitar de um controle efetivo, o qual devera ser norteado

por alguns principios. Segundo Welsch (1989, p. 50):

“os principios mais importantes sdo:
Envolvimento administrativo;

Adaptacio organizacional;

Contabilidade por areas de responsabilidade;
Orientagdo para objetivos;

Comunicagio integral,

Expectativas realistas;

Oportunidade;

Aplicagdo flexivel;

Reconhecimento do esforgo individual e do grupo, e
Acompanhamento.”

Os resultados objetivados tém relagdo direta com esse controle, e somente se
dardo da maneira que foram planejados, se partirmos do pressuposto de que eles éstﬁo
sendo gerados por todo esse processo. Os principios do planejamento e controle dos
resultados sdo necessarios, pois fornecem uma melhor compreensio do processo
administrativo como um todo, uma vez que, utilizados, faz com que as empresas otimizem
os esforcos de todas as areas acerca do que realmente desejam atingir. Welsch (1989, p.

49) enfatiza:

“A idéia central € a de que o planejamento e controle de resultados,
em termos amplos, oferece a unica abordagem sistematica e
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concreta até agora desenvolvida para dar maior coesdo ao processo
de administragido, de uma maneira coordenada e pratica.”

Pode-se atribuir a esse controle todo o sucesso do planejamento, uma vez que,
realizado da forma apropriada, transforma-se num amplo sistema que faz com que todos os
aspectos do processo administrativo sejam reunidos em aglGes que tenham uma
interligagdo, ou seja, para um mesmo objetivo. Esses objetivos devem ter a capacidade de
ser mensurados, revistos periodicamente, flexiveis, mudando de acordo com as condigdes,
para que, assim, a empresa esteja cada vez mais esfor¢ada na busca dos mesmos;, Welsch
(1989). A todas essas atividades administrativas que, aliadas, fazem com que os resultados
acontecam, os autores definiram como administragdo por objetivos. Segundo Hampton

(1990, p.185):

“a administragdo por objetivos torna mais claras as metas e as
expectativas, levando a um melhor planejamento, claros padrdes de
controle, melhoria de motivagdo, avaliagio mais objetiva e
melhoria de moral ”

2.2 Marketing na entrada do século XXI

A grande questio, nos dias atuais, em relagdo ao marketing, é, como
compreender e de que forma satisfazer as necessidades, cada vez mais crescentes, dos
clientes, que exigem diferenciais, para que possam adquirir ou utilizar determinados
produtos ou servicos. As empresas necessitam utilizar-se de todas as ferramentas
disponiveis para essa conquista, de forma a demonstrar que estdo dispostas a conquista-los,
e, principalmente, manté-los.

O fenomeno da globalizagdo, responsavel pelo grande crescimento do
comércio e, conseqiientemente, da competigio entre as empresas, pelos notaveis
progressos em relagdo a obtengdo de informagdes e velocidade das comunicagdes, vem
transformando os mercados atuais, de maneira a fazer com que as empresas estejam

constantemente preocupadas em atualizar as suas estratégias para garantir-se nos seus
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mercados, Kotler (1999). Dessa forma, novas ferramentas surgiram para ajudar as
empresas a comunicar-se com seus clientes, de maneira eficiente, rapida, barata e com uma
abrangéncia inacreditavel, e, dentre elas, a que mais tem-se destacado € a internet. Segundo

Kotler (1999, p. 249):

“a internet nos conduzira a uma nova era em que a compra € a venda
se tornardo mais automatizadas e convenientes. As empresas
estardo conectadas umas as outras e a seus clientes em uma rede
virtual perfeita.”

Deverdo os profissionais de marketing repensar as bases do processo pelos
quais identificam, comunicam e fornecem valor para o cliente; Kotler (1999). O
comportamento do consumidor sera determinante em todo esse processo, uma vez que € a
razdo pela qual as empresas utilizam-se do marketing.

A existéncia de programas especiais de marketing, visando atingir as
necessidades de determinados grupos, vem-se desenvolvendo em paises como os EUA.
Alguns profissionais de marketing norte americanos estio despertando para o atendimento
do mercado das subculturas, como, por exemplo, consumidores'latinos, afroamericanos e
consumidores idosos. Schossberg apud Kotler (1998) afirma que, no inicio do século XX1,
os sistemas especialistas serdo a principal forma de segmentacdo, definicio de publico
alvo, pratica de marketing e vendas mais eficientes.

Para a conquista desses novos grupos de consumidores, e para o marketing
como um todo, passou a existir o marketing ‘direto, que é um sistema de marketing
interativo, que usa um ou mais meios de comunicagdo para provocar uma resposta ou
transagdo mensuraveis em qualquer lugar. Hoje em dia, o marketing direto é muito
utilizado nos mercados de consumo, mercados empresariais, bem como para contribuigdes
de caridade; Kotler (2000).

O marketing direto facilita a obtengdo de informagGes pelos clientes, que, por
sua vez, definem de quais informagdes necessitam, em que ofertas estdo interessados e que

precgos s3o dispostos a pagar. Para Kotler (2000, p. 682):

“os compradores t€m as seguintes vantagens, com a abundincia de
informagaes:
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1-Podem obter informagGes objetivas sobre varnas marcas,
incluindo custos, pregos, atributos e qualidade, sem depender do
fabricante ou de varejistas;

2 - Podem requisitar propaganda e informagdes dos fabricantes;

3 - Podem fazer a oferta que desejam, e

4 - Podem usar agentes de software para procurar e solicitar ofertas
de vendedores.”

Os servigos on-line tornaram-se extremamente populares, pelo fato de
fornecerem trés grandes beneficios aos seus clientes potenciais, que sdo o que os faz a eles
optarem por esse novo canal de compra. A conveniéncia, o grande nimero de informagdes
e a maior comodidade sd@o o maior diferencial que a internet oferece aos clientes quando a
comparamos as lojas com muitos setores de bens e servigos; Kotler (2000).

Kotler (1999) enfatiza, dizendo que cabe as empresas atuais assegurarem oOs
seus lugares nessa nova era eletrOnica. Para tanto, devem estar baseadas em quatro
principios basicos:

o Desenvolver e gerenciar ativamente um banco de dados de clientes;

e Desenvolver um conceito claro de como a empresa deve tirar vantagem da

internet;

e Colocar banners da empresa em sites relacionados com o negocio; e

o Estar sempre disponivel e ser rapido ao responder as solicitagdes dos

clientes.

O que se percebe é que a grande necessidade de adaptarem-se as novas
exigéncias do mercado, fara com que as empresas, cada vez mais, utilizem-se desse novo
canal de venda, com o intuito de proporcionar beneficios aos seus clientes. Entretanto,
devem fazé-lo com responsabilidade, para que seus investimentos ndo sejam em vao.
Segundo Kotler, (2000, p.685), “um desafio chave para as empresas ¢ projetar um site que
seja atraente a primeira vista e bastante interessante para incentivar visitas futuras” As
tendéncias indicam que os canais de venda eletrOnicos irdo superar os varejistas; dessa
forma, é também interessante aos consumidores que estejam totalmente familiarizados e
habituados com essa nova forma de comprar, para que, assim, bons negdcios ndo deixem

de ser realizados.



17
2.3 Plano de Marketing

A partir do momento em que se idéntiﬁcam oportunidades em um mercado,
que se mostra promissor, deve-se estabelecer estratégias para as agOes que se seguirdo,
com o intuito de conquistar novos espagos nesse mercado. O plano de marketing € uma
ferramenta, que ira dar o impulso para essas conquistas, uma vez que ¢ direcionado para a
unido de todos os esforgos condizentes com a area de marketing. Kotler (1996, p.93) define
o plano de marketing como sendo: “o instrumento central para dirigir e coordenar o esforgo
de marketing.”

O marketing € um processo que integra as forgas da empresa para satisfazer as
exigéncias dos clientes, ou seja, para descobrir o que os clientes querem, e fazé-lo bem. A
importancia de um plano de marketing € verificada no momento em que a empresa deseja,
e precisa ter uma nova ferramenta para a conquista dos clientes. O que o plano de
marketing faz € identificar onde estdo as oportunidades mais interessantes para as
empresas, € como devera fazer para atingir os mercados desejados. Dessa forma, as ag¢hes
tém que ser coordenadas para Que o processo seja coeso e eficiente; Kotler (1996).
Conforme Westwood (1991, p. 5): “sera necessario estabelecer quem fara o qué, quando,
onde e como, para atingir suas finalidades.”

As definicdes encontradas demonstram a importincia de um plano de
marketing, seja para uma empresa familiar ou uma grande corporagdo. Demonstram um
direcionamento estratégico e operacional, pelo qual as empresa rumam, com a certeza de
chegar ao objetivo final.

Para a realizagdo do plano de marketing, algumas analises fazem-se
necessarias, com o intuito de colher informagSes acerca do ambiente em que a empresa
esta inserida, de maneira que se identifique também a atual situagio de marketing. Esse
diagnostico evidencia as fraquezas e potencialidades da empresa e avalia necessariamente
0 seu ambiente interno e 0 ambiente externo. Todas essas informag¢des devem ser revistas
periodicamente, pois nenhuma empresa € imune as ameagas do seu ambiente, € esse
processo devera ser continuo, de maneira a fazer com que novas oportunidades e ameagas
sejam identificadas, Cobra (1992). Primeiramente, deve-se analisar o ambiente interno,
pois sera onde a empresa iniciara todo o processo. De acordo com Oliveira (1992, p. 85):
“a analise do ambiente interno tem por finalidade colocar em evidéncia as deficiéncias e

qualidades da empresa.”
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Entretanto, é necessario saber, também, o que a empresa realmente deseja, para
poder-se realizar o plano de acordo com as suas oportunidades, pois Kotler (1998, p.87)

alega:

“ndo é necessario corrigir todas as fraquezas do negdcio nem
destacar suas forgas; a grande questdo € se o negocio deve ficar
limitado a essas oportunidades em que possui as for¢as exigidas,
ou, se deve adquirir forgas para explorar outras oportunidades.”

Oliveira (1992) diz que, para essa analise do ambiente interno, deve-se seguir
uma seqiiéncia logica, que passa pelo levantamento do historico da empresa e sua
estrutura: missdo, objetivos e estratégias, analise das vendas, do composto de marketing,
que, segundo Kotler (1996, p. 98), “¢€ o conjunto de ferramentas que a empresa usa para
atingir seus objetivos de marketing no mercado alvo”, e identificagio dos pontos fortes e
fracos da organizag@o. ‘

Dentro dessa analise interna, ja fazendo parte do prognostico do plano de
marketing, a definicdo da missdo deve estar focalizando a satisfagdo dos clientes e dos
empreendedores, € deve ser capaz de refletir as habilidades essenciais da empresa. A
missdo da empresa, segundo Oliveira (1992, p. 63):. “é a determinagdo do motivo central
do planejamento da empresa, ou seja, € a determina¢do de onde a empresa quer ir.
Corresponde a um horizonte dentro do qual a empresa atuara, ou podera atuar.”

Para que sejam alcancados os objetivos de uma empresa, ¢ necessario
determinar estratégias. As estratégias sdo a representagéo das alternativas escolhidas para
chegar-se aos objetivos almejados. Podem surgir de fontes variadas, e a sua formulagio
devera ser desenvolvida como uma integragcdo dos elementos do composto de marketing;
Kotler (1998). Conforme Stoner & Freeman (1982, p.141), “estratégia € o programa amplo
para se definir e alcangar metas de uma organizagio; € a resposta da organiza¢do ao seu
ambiente através do tempo.” Porter (1992, p.10) ainda ressalta: “Ter uma estratégia é a
unica forma de garantir uma posi¢do Unica e diferenciada, que permitird enfrentar os
concorrentes.”

Apoés realizada a analise do ambiente interno, deve-se, entdo, conhecer os
fatores pertencentes a0 macro ambiente da empresa. A anilise externa tem por finalidade
monitorar os fatores ambientais, que exercem influéncia sobre a empresa, ou seja,

econdmicos, sociais, politicos - legais, tecnologicos e culturais. Essa analise é baseada na
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mensuragdo das oportunidades e ameagas que vém de fora para dentro da empresa. De

acordo com Oliveira (1999, p. 86):

“o ambiente pode oferecer a empresa oportunidades e ameagas.
Nesse contexto, as empresas devem procurar aproveitar as
oportunidades, bem como procurar amortecer ou absorver as
ameagas, ou simplesmente adaptar-se a elas.”

Além dos fatores ambientais, que exercem influéncia quando da analise do
ambiente externo das empresas, deve-se considerar, também, as varidveis do mercado,
como a clientela, a concorréncia, os fornecedores, os intermediarios, etc. Essas variaveis
determinam, muitas vezes, o curso das agOes de marketing de uma empresa, pois tém
influéncia direta em todo o processo, muitas vezes determinando os resultados; Westwood
(1991).

Cabe as empresas o conhecimento a fundo de todos os fatores e variaveis
externas, para que, assim, aproveitem, da melhor maneira, as oportunidades de que
dispuserem. Para Kotler (1998, p. 89), oportunidade “é uma area da necessidade do
comprador em que a empresa pode atuar rentavelmente.”

O aproveitamento das oportunidades faz com que as empresas protejam-se das
ameacas do ambiente, entretanto, ndo as torna imunes a elas. Existem aquelas ameagas
naturais, ou seja, as ja incorporadas a natureza da empresa, fato que deve ser considerado
em alguns segmentos de mercado; Oliveira (1999). O impacto de uma oportunidade ou
ameaga pode ser muito forte para as expectativas de uma empresa, portanto, como enfatiza

Oliveira (1999, p. 89):

“uma oportunidade devidamente usufruida pode proporcionar um
aumento dos lucros da empresa, enquanto uma ameaga nio
administrada pode acarretar diminuigdo nos lucros previstos, ou
mesmo prejuizo para a empresa.”

Como parte integrante do prognoéstico, devera ser realizado um plano de agdes,
que terd por finalidade demonstrar o que sera feito, da mesma forma que constara quem
fara, quando e quanto custara. O orgamento ou plano de resultados também integra o

prognéstico, e, conforme Cobra (1989, p. 109), “o orgcamento é a configuragdo geral da
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viabilidade do plano de marketing. O que ele custa e 0 que pode proporcionar de lucro é a
analise chave para sua aprovagdo ou rejei¢do.” Paralelo a esse plano de resultados,
encontra-se a receita projetada de vendas da empresa, as despesas e o custo das ages
envolvidas no desempenho do plano de marketing.

E, para finalizar, é necessario que as etapas de implantagdo e controle sejam
cumpridas, adaptando-se devidamente aos acontecimentos, para que, assim, o plano atinja
os objetivos desejados e também proporcione uma eventual corre¢do nos desvios dos

padrdes desejados, como salienta Cobra (1987).



3 METODOLOGIA

3.1 Conceitos Basicos

Nessa parte do estudo, tem-se como objetivo a conceituag@o de alguns termos
que tém uma interliga¢do, e representam a forma como a empresa atua. Sdo eles: missdo,
visdo, estratégia e taticas.

A missio de uma empresa representa a sua razdo de ser, a natureza dos
negocios e os tipos de atividades em que deve concentrar seus esfor¢os no futuro. Exerce a
fun¢do de orientar e delimitar as agdes empresariais dentro de um periodo de tempo.

Isso subtende a defini¢do das areas de atuagdo em que devem ser aplicados os
recursos da organizagdo, de forma que os alvos estabelecidos no horizonte da missdo sejam
bem sucedidos; Oliveira (1999).

O conceito da visdo € definido, segundo o dicionario Aurélio, como sendo a
maneira de compreender, perceber determinadas situagbes. Porém, num sentido
organizacional, o conceito se torna mais especifico, € deve ser resultante do consenso e
bom senso de um grupo de pessoas que determinam os rumos da empresa. Dessa forma,
pode ser conceituada, também, como sendo a idealizagdo, a vislumbragdo, a articulagdo de
algo que se deseja para o futuro da empresa.

Ja as estratégias apresentam algumas definicbes, que nos remetem a uma
interpretagdo do termo como sendo o conjunto de decisGes, formuladas com o objetivo de
orientar e determinar o posicionamento da empresa, no seu ambiente, de forma vantajosa.
Um caminho estabelecido adequadamente para alcangar os objetivos da empresa; Oliveira
(1999).

Por fim, o conceito de taticas tem uma relagio direta com a arte de guerrear. Se
partirmos do pressuposto de que a competi¢do existente num mercado pela conquista dos

objetivos € uma guerra, as taticas sdo os processos empregados para sair-se bem numa
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certa empreitada, ou seja, os meios utilizados que objetivam um sucesso em determinada

coisa ou situagio.

3.2 Procedimentos para a Elaboracio do Plano de Marketing.

Para a execucgdo deste trabalho foi realizado um estudo exploratério da
empresa, através de entrevistas semi estruturadas, realizadas junto aos proprietarios, com o
objetivo de obter, principalmente, dados historicos relativos ao faturamento da empresa,
bem como em relagdo as taxas de ocupagio verificadas.

Quanto aos fins do estudo, o mesmo deve ser classificado c@
uma vez que expde caracteristicas da empresa e estabelece correlagbes entre as suas
variaveis. O que também justifica a sua finalidade é o fato de ter sido realizado um
diagnostico situacional da empresa, com analise do ambiente interno e externo. Quanto aos

meios, o trabalho ¢ caracterizado como sendo um estudo de caso, pois teve carater de
o , =

profundidade e detalhamento, sendo circunscrito a uma Unica empresa.

A pesquisa bibliografica é conceituada como sendo a atividade de localizagio e
consulta de fontes diversas de informac@o escrita, com o objetivo de coletar dados a
respeito de um tema. Nesse estudo, foi realizada através de livros, revistas e periodicos,
com o intuito de fornecer um carater de profundidade e qualidade, além de enriquecer,
ainda mais, o conhecimento acerca do assunto tratado.

O prognostico foi elaborado, com base nas informagdes adquiridas através do
estudo dos ambientes interno e externo da empresa, determinando-se a missdo, o objetivo,
as estratégias, o plano de ac@o, e, finalmente, o plano de resultados financeiros. A essa fase
do trabalho foi dedicada uma maior atengdo, de forma a estabelecer-se o que realmente

seja plausivel de ser alcangado pela organizagio.

3.3 Limitacdes do estudo

Esse plano foi elaborado para o Residencial Nayara cobrindo o periodo de

tempo do ano 2001, essencialmente; uma idéia do que pode acontecer no ano de 2002,
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também foi oferecida como uma alternativa referencial. Assim, esse plano ndo
necessariamente se aplica a outros periodos de tempo dessa empresa, ou a outras empresas

do mesmo ramo.



4 OPLANO DE MARKETING

4.1 Diagnéstico Situacional

4.1.1 Ambiente Interno

4.1.1.1 Historico da Empresa

O Residencial Nayara, situado a Rua Higino Brito, 275, na praia de
Canasvieiras, em Florianopolis, surgiu como negocio no ano de 1991, por iniciativa de
seus proprietarios que, naquela ocasido, estavam recém aposentados de suas atividades
profissionais, e se viram na necessidade de incrementar os seus rendimentos.

Com o objetivo de alugar apartamentos mobiliados para a temporada de
veraneio daquele balneario, os proprietarios adquiriram um terreno e nele edificaram as
seis primeiras unidades habitacionais, todas de um quarto com capacidade para até cinco
pessoas. Destas, apenas cinco foram destinadas a locagdo, pois em uma delas ficou
instalada a familia dos proprietarios. A temporada de verdo inaugural foi a do ano de
1991/1992. Como o terreno adquirido permitia certa expanso, para a temporada seguinte,
foram construidos mais quatro apartamentos, com capacidade para até quatro pessoas,
ficando, assim, com nove-apartamentos disponiveis para locagio.

No ano de 1994, os proprietarios acharam por bem incrementar o negocio com
o objetivo de oferecer maior conforto aos hospedes. Adquiriram, ent3o, o terreno que havia
imediatamente ao lado das edificaghes ja existentes. No ano seguinte, viabilizaram as
methorias planejadas, como o aumento do patio com vagas cobertas para o estacionamento
de veiculos dos hospedes, a construgdo de uma piscina e, também, mais seis unidades

habitacionais com capacidade para cinco pessoas.
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Atribuindo muita importancia a aspectos como limpeza, seguranga e conforto,
os proprietarios, a cada ano, buscaram melhorar ainda mais, o seu negocio com pequenas
obras que traziam maior comodidade aos seus hospedes.

A medida em que os anos se passaram, e com a carteira de clientes bastante
ampla, os proprietarios viram a necessidade de transformar o negocio em empresa, fato
ocorrido no inicio do ano de 1999. Devidamente inscrita no SIMPLES, a empresa recebeu
o nome de Nelson Amaral Ferro ¢ Cia LTDA, um de seus proprietarios, e utiliza 0 nome
fantasia de Residencial Nayara.

Atualmente, o Residencial Nayara conta com quinze apartamentos disponiveis
para locacio, e seus propﬁetérios ndo economizam esfor¢os com o objetivo de possibilitar
aos que ali passam férias tenham uma Otima estada, reproduzindo, dessa maneira, o

ambiente de suas casas.
4.1.1.2 Objetivos/Metas

A empresa ndo tem objetivos e metas formais e elaborados. Entretanto,
informalmente, tem planos de criar demanda na baixa temporada, para manter-se em

funcionamento durante todo o ano.
4.1.1.3 Analise das Vendas

A seguinte tabela refere-se a demonstragdo do resultado simplificada feita

A pelos proprietarios de 01 de agosto a 31 de jutho dos respectivos anos:

Quadro 01: Resultados dos periodos anteriores

. 1997/1998 | 1998/1999 | 1999/2000
Receita Brlité 67.708,85 | 79.559,78 | 107.449,76
Despesas 22.566,96 | 23.809,78 | 25.205,76
Lucro Liquido 45.141,89 | 55.750,00 | 82.244,00
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A empresa nio possui dados estruturados que permitam especificar as despesas
em fixas e variaveis, sendo assim, o valor que ¢ atribuido como despesas refere-se aos
custos totais, 0s quais incluem, além de todas as contas, as despesas realizadas com a
manuten¢io do imovel.

Os valores obtidos como receita obedecem a uma taxa de ocupagdo verificada

més a més, multiplicada pelo valor da diaria.

4.1.1.4 Indicadores de Desempenho

Os indicadores de desempenho, baseados na experiéncia do proprietario, foram
norteados por uma taxa de ocupagdo aproximada nos ultimos trés anos, e levantados da

seguinte forma:

Quadro 02: Taxa de ocupacio verificada nos periodos anteriores

Més | Tx. Ocup. | Més | Tx. Ocup. | Més | Tx. Ocup. | Més | Tx. Ocup.
Jan 100% | Abr 30% Jul 2% Out 5%
Fev 95% Mai 5% Ago 2% Nov 10%
Mar 40% Jun 2% Set 5% Dez 35%

Considera-se alta temporada os meses de janeiro e fevereiro, nos quais a taxa
média de ocupagdo € de 97,5%. A taxa média de ocupagio na baixa temporada (margo a
dezembro) é de 13,6%.

4.1.1.5 O Negécio
4.1.1.5.1 Produtos, Clientes, Mercados

Os produtos oferecidos pela empresa sio apartamentos mobiliados de um
quarto com capacidade para quatro e cinco pessoas. Os clientes em potencial sdo aqueles
que buscam um ambiente familiar, que preze pela seguranga e conforto e possa ser

identificado como uma extensao de suas casas.
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Os clientes afluem, em sua maioria, durante a temporada de veraneio nos
balnearios do estado de Santa Catarina, e sdo principalmente veranistas e turistas oriundos
de todo o pais e de paises vizinhos. Os clientes sdo principalmente familias e casais que se
identificam com o local.

Passados os meses referentes a alta temporada, pode-se observar maior
demanda por parte de grupos de hospedes de terceira idade e excursdes organizadas por
agéncias de viagem, os quais buscam melhores precos em relacdo aqueles praticados na
alta temporada. Entretanto, a empresa ainda nfo esta atuando nesse segmento de mercado.

Outra fonte de mercado, que se mostra importante para o setor, sdo os feriados
que existem durante todo o ano, principalmente nos meses de baixa temporada, que
acabam por incrementar, ainda mais, a atividade turistica e, conseqiientemente, a procura
por todos os servicos. Nesses feriados, a empresa atende apenas os clientes que se mostram

interessados e procuram pelos servigos.

4.1.1.6 Preco

A estratégia de pregos da empresa esta relacionada a demanda. Isso significa
precos mais elevados na alta temporada (somente em janeiro e fevereiro) e mais baratos na
baixa temporada. A defini¢io do preco € realizada tendo como referéncia os principais
concorrentes, baseando-se no que € oferecido, e também com o fluxo de turistas no
balneario A empresa ndo dispde de um método preciso para a defini¢do dos seus pregos, o
qual deveria ser baseado além do mercado, em todos os seus custos operacionais e também
as despesas

Conforme demonstra a tabela abaixo, a empresa realiza, somente na baixa

temporada, locagdes com pregos diferenciados para casais e também pessoas

individualmente.
Quadro 03: Pregos
Alta Temporada Baixa Temporada
Apto. 5 pessoas R$ 120,00 R$ 60,00
Apto. 4 pessoas R$ 100,00 R$ 50,00
Apto. casais e individual R$ 40,00
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4.1.1.7 Comunicacio de Marketing ¢ Propaganda

A empresa possui um convénio com o Clube de Recreagdo e Lazer Candeias,
mantendo seu nome vinculado, através de uma relagdo de conveniados e unidades proprias
do clube, a qual é fornecida periodicamente a seus associados em todo o Brasil. Essa
relagdo contém as informagGes mais relevantes para a escolha pelo hospede.

Além disso, a empresa possui uma pagina na Internet, que apresenta fodo o
residencial, relatando, também, algumas belezas da Ilha de Santa Catarina. Também foram
confeccionados folders, disponibilizados para as imobilidrias da regido e para os que
solicitam informagGes no proprio residencial.

Porém, percebe-se que o meio mais eficiente, na realidade do Residencial
Nayara, ¢ a propaganda realizada boca-a-boca, em que as pessoas que ja se utilizaram do

servigo recomendam-no a outras, enfatizando os beneficios oferecidos pela empresa.
4.1.1.8 Pontos Fortes

Pode-se ressaltar no Residencial Nayara os seguintes pontos fortes:

¢ Boa prestagédo de servigos;

e Boa manutengido do imével (conservagdo, limpeza, seguranga);

e Ambiente familiar;

o Existéncia de piscina;

e Apartamentos com cozinha, ideais para pessoas que queiram preparar suas
proprias refeigoes; ‘

¢ Grande reservatorio de agua, o que garante o fornecimento aos hospedes,
principalmente durante a alta temporada, minimizando os problemas de
infra-estrutura do sistema publico;

¢ Convénio com o Candeias Clube de Lazer, o que refor¢a a qualidade dos

servigos prestados.
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4.1.1.9 Pontos Fracos

Foi possivel, também, identificar os seguintes pontos fracos:

e Nio fica localizado em frente a0 mar, mas a 300 m da praia,
e Nio oferece café da manha,

e Né&o mantém sala de jogos;

e Nio oferece servigo de quarto.
4.1.2 Ambiente Externo
4.1.;.1 Fatores Ambientais
4.1.2.1.1 Politicos / Legais

As politicas a que a empresa se submete dizem respeito as exigéncias da
legislagdo existente para o setor, fiscalizadas pela Prefeitura de acordo com o Plano Diretor
do Municipio, além das exigéncias legais em relagdo aos impostos que a empresa deve
recolher e também em relagdo a contratagdo e pagamento de salarios e encargos de
funcionarios.

O residencial Nayara procura adequar-se constantemente a essas necessidades,
fundamentais para o seu funcionamento, uma vez que ndo cumprindo com as mesmas,
estard sujeito as sangdes impostas pelo municipio. E as penalidades, quando aplicadas,

interferem diretamente nos resultados obtidos pela empresa.
4.1.2.1.2 Econdmicos

Os fatores econdmicos, que influenciam diretamente na atividade turistica,
estdo relacionados com as politicas econdomicas do governo, taxas de cimbio e também a
situagdo do mercado refletida pela lei da oferta e procura. Por exemplo, no verdo de 1997

para 1998, a ocupagdo se deu, principalmente, por turistas brasileiros, visto que a taxa de
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cambio em relacdo a Argentina estava desfavoravel. Além disso, o governo aumentou a
propaganda da cidade de Florianépolis nos outros estados, publicando matérias em
diversos periddicos e veiculos de grande circulagdo. Ja nos dois ultimos verdes, a
quantidade de turistas estrangeiros foi aumentando gradativamente, pois a moeda nacional
desvalorizou em relag¢do ao dolar de forma que a taxa de cambio tornou-se mais favoravel.
A previsdo para o proximo verdo € de que se mantenham os percentuais verificados nos
anos anteriores em relagdo ao total de turistas estrangeiros, entretanto espera-se que o
nimero de turistas brasileiros tenha um acréscimo da ordem de 15 a 20%, segundo
estimativas realizadas pela Secretaria de Turismo, Cultura e Esportes.

O incentivo a atividade turistica vem ocorrendo em razdo do incremento que
fornece a economia do municipio € do estado, de forma que se buscam sempre melhorias
qualitativas para essa atividade, ocorrendo consequentemente, a satisfagdo do turista e do
empresario. Ao realizarmos uma comparagdo com outras opgoes turisticas, tanto no Brasil,
quanto no Exterior, percebemos que Florianopolis € uma opgdo que se torna viavel em
fungdo .dos pregos praticados, se comparados aos de outros lugares. Para o turista
argentino, por exemplo, ¢ mais interessante passar suas férias no Brasil do que em seu pais,
em razdo do elevado custo de vida que existe para eles.

A economia nacional vem apresentando sinais de crescimento em relagdo aos
anos anteriores, o que reflete diretamente nos niveis de consumo da populagio. O turismo
esta incluido nessa analise, uma vez que a procura por todos os servigos relacionados a
atividade vem crescendo gradativamente nos ultimos anos, de acordo com estudos
realizados pela Embratur, de forma que investimentos vém ocorrendo para que a demanda

seja atendida.

4.1.2.1.3 Sociais

O setor turistico, em nossa regido, tem uma forte responsabilidade social, que
abrange todas as camadas da sociedade, por ser um gerador de inimeros postos de trabalho
e de incentivar a criagdo de novos negocios. Portanto, deve estar adaptado a uma politica
que propde o desenvolvimento sustentavel e tem por objetivo a preservagio permanente de

todas as fontes de recursos, sejam elas ambientais, econdmicas e sociais.
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Em relacdo as conseqiiéncias das variaveis sociais para o empreendimento,
pode-se considerar o encarecimento e até a falta de mao-de-obra em casos de aumento
expressivo da demanda por hotéis e outros servigos turisticos. A exigéncia de mao de obra
capacitéda ¢ fator relevante para a prestagdo de servicos, uma vez que funcionarios
comprometidos e habilitados para a fun¢do que desempenham sdo fundamentais para a
impressdo que o turista tera da cidade.

Alguns fatores que podem influenciar diretamente na baixa demanda turistica
e conseqiientemente, no nimero reduzido de postos de trabalhos oferecidos sdo: a ma
qualidade da agua do mar de determinados balnearios, a infra-estrutura que nio atende a
demanda do verdo tais como a falta de energia elétrica e agua, ruas congestionadas, mau
atendimento por alguns prestadores de servigos que ndo tém consciéncia de que o bom

tratamento do turista é fundamental para que ele volte.
4.1.2.1.4 Tecnolégicos

As novas tecnologias tém o poder de determinar a competitividade de uma
empresa, que deve saber seleciona-las para que faga parte de seus negocios. A globalizagio
tem sido responsavel pelo rapido crescimento do comércio e, consequentemente, da
competitividade entre os mercados, aumentando a procura por diferenciais tecnologicos.
Deve-se ressaltar o fendmeno internet, que esta revolucionando os relacionamentos e
comportamentos em todo o mundo.

Com a ocorréncia da abertura dos mercados aos fabricantes de componentes
eletronicos, a tecnologia ndo é mais um recurso extremamente caro como ja foi em outros
tempos, fato este devido, também, a gama de fornecedores que contribuem para que os
soﬁwéres e hardwares tornem-se mais acessiveis a todas as empresas.

Aos diferentes meios de hospedagem cabe utilizar-se dess‘esA recursos que
facilitam o contato com os clientes e também atribuem a organizagdo um carater mais
profissional. Também deve-se ressaltar que as inovagdes tecnologicas facilitam as
diferentes formas de deslocamento dos turistas aos seus destinos, uma vez que participam

no processo de melhorias dos aeroportos, rodovias e terminais rodoviarios.
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4.1.2.2 Analise do Mercado

O mercado turistico no Estado de Santa Catarina vem-se demonstrando
promissor, tanto para as empresas, quanto para a mdo de obra disponivel, haja vista que os
recursos naturais existentes encantam todos os que aqui vém, e fazem com que a atividade
se desenvolva no decorrer dos anos, o que ¢ percebido pela forte vocagdio para novos
empreendimentos no setor.

Essa expansdao envolve, além do mercado nacional, o mercado dos paises
vizinhos, uma vez que a politica cambial adotada pelo governo favorece e incentiva que
turistas estrangeiros venham desfrutar da nossa regido, trazendo consigo a moeda norte-
americana, a qual ajuda a incrementar bastante a economia local.

Cerca de 60% dos clientes do Residencial Nayara s@o associados do Candeias,
e utilizam-se dos servigos através do clube, e os restantes 40% sdo clientes diretos da
empresa. Através de uma analise do cadastro, verificou-se, que dos clientes que vem
através do Candeias, em média, 35% sdo oriundos do Estado do Rio Grande do Sul, 30%
do Parana, 20% de Sio Paulo, e os 15% restantes oriundos do interior de Santa Catarina,
Mato Grosso, Mato Grosso do Sul, Goias e Minas Gerais.

Ja os clientes diretos da empresa, procedem em média, 30% dé Argentina, 25%
do Rio Grande do Sul, 25% do Parana, 15% do Estado de Sao Paulo, e 5% sdo do interior
de Santa Catarina.

Estabelecendo-se um perfil para os hospedes do Residencial Nayara, percebe-
se, que 80% sdo familias com filhos, 10% casais e 10% pessoas solteiras. A empresa
definiu como publico alvo, as familias com fithos e os casais, em razdo de serem os
hospedes que mais se assemelham com as caracteristicas do neg(')cio. Quanto a classe
social atingida, pode-se dizer que o Residencial Nayara atende principalmente hospedes

das classes média.

4.1.2.3 Analise da Concorréncia

Analisando-se a concorréncia no setor de locagdes, percebe-se que os hotéis

ndo podem ser considerados concorrentes diretos, uma vez que os servigos oferecidos por
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eles ndo apresentam as mesmas caracteristicas de residéncias e apartamentos mobiliados
para locag@o.

- Esses apartamentos oferecem uma estrutura mais abrangente por
disponibilizarem todos os equipamentos disponiveis em uma residéncia, além de deixarem
os hospedes mais a vontade. Outro fator relevante em relagcdo aos hotéis € a questdo do
preco praticado, que estdo muito além daqueles verificados nos apartamentos.

Dessa forma, como concorrentes diretos da empresa, tem-se as casas que ficam
disponiveis para locagdo, residenciais com as mesmas caracteristicas e também
apartamentos em diversos edificios, tornando a concorréncia bastante acirrada,
principalmente no balneario de Canasvieiras.

Pode-se citar como concorrentes diretos existentes no balneario: as Pousadas
dos Golfinhos, Valparaiso e Ilhéus, além dos Residenciais Village das Flores e Portogallo.
Todas essas empresas possuem caracteristicas semelhantes ao Residencial Nayara no que
tange as instalagGes bem como em relagido aos pregos praticados.

Para enfrentd-la, faz-se necessario um diferencial que agregue valor aos
servigos oferecidos, fazendo com que isso seja o fator motivador na hora da escolha por

parte do cliente.
4.1.2.4 Oportunidades

Demonstram-se, como grandes oportunidades para o setor como um todo, a
criagdo de novas atragdes, com o objetivo de estimular a demanda turistica na regido, o
desenvolvimento qualitativo das atragdes ja existentes, além do aprimoramento técnico dos
prestadores de servigos, para otimizar cada vez mais seus resultados.

O turismo relacionado com os eventos que tem sido realizados na cidade, ¢
mais uma opg¢do, uma vez que envolve um grande nimero de pessoas que vem de outros
lugares e por sua vez utilizam-se de todos os servigos relacionados & atividade turistica.
Também deve-se ressaltar que a duplicagdo da via de acesso ao balneario fez com que a
atividade fosse ainda mais incrementada.

Aproveitando esse potencial, pode-se desenvolver planos de agdes que
resultem na exploragdo dos diferentes ramos de negocios durante todo o ano, e ndo

somente restritos a temporada de veraneio.
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4.1.2.5 Ameacas

Em relagdo as ameagas que podem existir e levar a um declinio da demanda

turistica, pode-se enumerar:

e Taxa de cambio desfavoravel para o turista estrangeiro;

o Falta de consciéncia dos empreendedores e da populagdo local, em relagdo
a0 meio ambiente, que, uma vez prejudicado, repassa uma imagem
desfavoravel para os futuros visitantes; |

o Falta de consciéncia profissional, no sentido de explorar o turismo e nio o
turista;

e Nio cooperagdo dos setores publicos, no fornecimento do devido suporte
em infra-estrutura, que necessitam os balnearios muito procurados;

e Condi¢des meteoroldgicas desfavoraveis.

4.2 Prognéstico

4.2.1 Missiao da Empresa

Suprir as necessidades temporarias de habitagdo do turista que deseja uma
estada tranqiiila, segura e confortavel, que preze por um ambiente familiar, no balneario de

Canasvieiras.

4.2.2 Missio de Marketing

Estar em constante sintonia e adequa¢do com o mercado, definindo o publico
alvo de acordo com a época do ano, para oferecer os servigos compativeis com a realidade

" do cliente.
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4.2.3 Objetivo/Meta da Empresa

Aumentar o lucro liquido da empresa em 25%, no periodo de 01 de janeiro de

2001 a 31 de dezembro 2001,

4.2.4 Objetivo de Marketing

Atingir, no periodo de 01 de janeiro de 2001 a 31 de dezembro de 2001, as

seguintes taxas de ocupag@o mensal:

Quadro 04: Taxa de ocupacio objetivada

Tx. Ocup. | Més | Tx. Ocup. | Més | Tx. Ocup.| Més | Tx. Ocup.
Jan | 100% | Abr 40% Jul 15% | Out 10%
Fev | 100% | Mai 10% Ago 6,5% | Nov 15%
Mar 50% Jun 10% Set 10% Dez 50%

4.2.5 Estratégias da Empresa

Ampliar o mercado-alvo nos periodos de baixa temporada;

Buscar a melhoria continua na qualidade dos servigos oferecidos;

Ampliar os canais de vendas.

4.2.6 Estratégias de Marketing

e (Eml) Manter os pregos praticados atualmente, tanto na alta quanto na
baixa temporada, ,

e (Em2) Atender os clientes atuais, que sdo basicamente familias e casais, e
também buscar, na baixa temporada, novos clientes como: excursdes de
grupos de terceira idade, grupos ou associagdes de funcionarios de

empresas, € uruguaios, principalmente durante a semana da pascoa,
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e (Em3) Realizar pesquisas constantes com o0s clienfes, visando identificar o
nivel de satisfagio (feedback),

K (Em4) Adequar o produto as necessidades dos diferentes tipos de clientes,
agregando novos valores ou servigos, por exemplo: café da manhd, servigo
de quarto;

e (EmS5) Langér promogaes, via mala-direta, nos periodos anteriores aos
feriados, para clientes ja cadastrados;

o (Em6) Estabelecer novas parcerias, e tornar as existentes cada vez mais
solidas, com pessoas ou meios que tenham relagdo direta com o fomento da
atividade turistica, com o objetivo de tornar o empreendimento mais
conhecido e, consequentemente, aumentar as taxas de ocupagido durante a

baixa temporada.

Para a estratégia de Marketing 1, ndo existe uma agdo especifica no plano que

se segue, uma vez que estd implicita em todas elas.

4.2.7 Plano de Acio

Acoes / Relacao direta Data

Recursos Recursos
com estratégias limite para | Responsaveis .
Necessarios Financeiros
definidas. realizacio
- (Em3) Elaboragdo €{01/01/2001 |Mauricio | Conhecimento |R$ 50,00
confecgdo de : técnico, papel,
questionarios para | xerox.

verificar o perfil e o nivel

de satisfag¢do dos clientes;

- (Em5) Enviar mala|15/02/2001 | Mauricio Cadastro, papel, | R$ 30,00
direta para  hospedes xerox, etiquetas
cadastrados, oferecendo o e envelopes.

“pacote de carnaval”.

I- (Em6) Realizar contatos|20/02/2001 |Proprietarios | Transporte, R$ 35,00
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Acdes / Relagcdo direta Data
com estratégias limite para | Responsaveis Recursos Recursos
Necessirios Financeiros
definidas. realizagdo ‘
e visitas, visando telefone, lista
parcerias com OS meios de contatos,
promocionais de turismo material de
da cidade, a fim de vender » divulgacéo,
o produto para a baixa etc...
temporada ;
- (Em6) Visita, em|07/03/2001 |Proprietarios |Transporte, R$ 350,00
Curitiba, a sede do hospedagem,
Candeias, para uma alimentagdo,
reunido que objetive a material
elevagdo dos niveis de promocional.
ocupacio na baixa
temporada
- (Em2) Contactar com| 15/03/2001 | Mauricio Telefone, fax,{R$ 15,00
operadora AB Tour de internet.
Montevidéu, Uruguai, a
fim de oferecer o produto
para a semana / feriado de
pascoa.
~ (Em5)  Enviar mala|26/03/200 | Mauricio Cadastro, papel, | RS 30,00
direta, oferecendo o etiquetas e
pacote para o feriado de envelopes.
pascoa.
- (Em2,4,6)  Contactar{30/03/2001 Maurivcio Telefone, fax,|RS$ 50,00
com empresas € internet,
associagdes de material de
funcionarios, oferecendo divulgagdo.

o produto e a cidade como

op¢do de excursGes para
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Acdes / Relacao direta Data
Recursos Recursos
com estratégias limite para| Responsaveis
: Necessarios Financeiros
definidas. realizacao
grupos durante os meses
de abril a dezembro.
- (Em2,4,6) Visita ao|05/04/2001 |Proprietarios e | Transporte, R$ 15,00
Centrosul, centro de Magn’cio telefone,
convengdes, a fim de material de
obter  calendario  de divulgagio.
eventos, colocando o
produto a disposigdo
como  alternativa de
hospedagem durante os
mesmos.
- (Em24,6) “Buscar | 27/04/2001 Proprietarios | Transporte, R$ 15,00
parcerias com agéncias € telefone, lista
operadoras de turismo de contatos,
locais, com a finalidade material de
de inserir os servigos de divulgagio,
hospedagem nos pacotes etc...
de viagens do turista que
vem a cidade.
- (Em5) Enviar mala|25/05/2001 | Mauricio Cadastro, papel, | R$ 30,00
direta, oferecendo o Xerox, etiquetas
pacote para o feriado de ¢ envelopes.
Corpus Christi.
- (Em6) Realizar novo|20/06/2001 |Proprietarios |Telefone, fax. |R$ 5,00

contato com o Candeias,
de

incentiva-los a venderem

com o objetivo

a hospedagem para as

férias do més de julho.
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Acdes / Relagao direta Data
Recursos Recursos
com estratégias limite para | Responsaveis
Necessarios Financeiros
definidas. realizacio
-  (Em6) Visitas as|10/08/2001 | Proprietarios |Transporte, R$ 50,00
imobiliarias da regido, a material de
fim de distribuir material divulgacio.
para a divulgagio do
Residencial Nayara. -
- (Em5) Enviar mala|24/08/200 |Mauricio Cadastro, papel, | R$ 30,00
direta, oferecendo o Xerox, etiquetas
pacote para o feriado de e envelopes.
sete de setembro _
- (Em2,4,6) Realizar|12/09/2001 | Mauricio Telefone, fax,|R$ 50,00
novos  contatos com internet,
empresas € associagdes de material de
funcionarios, a fim de divulgacio.
atrair grupos ou
excursoes, incentivando-
os a virem a cidade
durante os feriados ou
finais de semana.
- (Em5) Enviar mala)28/09/2001 | Mauricio Cadastro, papel, | R$ 30,00
direta, oferecendo o Xerox, etiquetas
pacote para o feriado do e envelopes.
dia 12 de outubro, “dia
das criangas”.
- (Em5) Enviar mala|23/10/2001 | Mauricio Cadastro, papel, R$ 30,00
direta, oferecendo o Xerox, etiquetas
pacote para o feriado de e envelopes.
finados.
- (EmS) Enviar mala{05/11/2001 | Mauricio Cadastro, papel, | R$ 30,00
direta, oferecendo o xerox, etiquetas




40

“feedback” acerca das

agdes do plano.

Mauricio

Acdes / Relacio direta Data
. Recursos Recursos
com estratégias limite para | Responsaveis . . )
Necessarios Financeiros
definidas. realizagdo

pacote para o feriado de e envelopes.

15 de novembro

- (Em3) Realizar um]|15/12/2001 |Proprietarios e | Avaliagio  das

taxas de
ocupagio

verificadas.

4.2.8 Diretrizes para a Implantacio do Plano

e Realizar uma reunido com o objetivo de conscientizar todos os membros da

empresa da importancia do plano, demonstrando os resultados pretendidos,

para que, assim, tenha-se um efetivo engajamento e, conseqientemente, o

sucesso das medidas pré estabelecidas;

e Cumprir a risca todas as datas estabelecidas para que, assim, as a¢Oes se

convertam nos resultados esperados;

e Ter a disposigdo todos os recursos necessarios para a consecugdo das agdes.

4.2.9 Mecanismos de Avaliacio e Controle

A avaliagio e o controle dos resultados, basicamente, sera realizada através dos

resultados financeiros obtidos, relacionando-os as diversas agbes (promogdes) realizadas.

Além disso, serdo aplicados questionarios com os hospedes, buscando-se identificar os

meios promocionais que os atingiram.
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4.3 Impacto do Plano na Demonstracio dos Resultados

4.3.1 Plano de Resultado Financeiro

Quadro 05: Resultados objetivados

Grupos de Contas RS

Receita Bruta 158.600,00
(-) Custo dos Produtos Vendidos (5.464,00)
Comissdes (15.015,00)
Desconto (9.516,00)
Margem Bruta 127.760,00
(-) Despesas 24.955,00
(-) Despesas para implantagdo do plano 845,00
Lucro Liquido 102.805,00

Aos valores atribuidos como custo do produto vendido subentende-se:

o despesas referentes a ma.nutehg:ﬁo do imdvel, como, por exemplo: pinturas
do prédio, reposi¢do de utensilios dos apartamentos, troca de forragées dos
moveis, automatizagdo de portdes, lampadas, etc, projetadas para o
exercicio de 2001,

e os valores atribuidos como comissdes correspondem a 9,5% da receita
bruta, conforme experiéncias anteriores do proprietario que permitem essa
dedugio; .

e atitulo de desconto, 6% da receita bruta corresponde a diferenga que existe
somente na baixa tempor:;da, quando a empresa aluga apartamentos para

casais, ou individuais, sendo o valor da diaria de R$ 40,00.

Os valores verificados nessa demonstragio correspondem a 100% de
aproveitamento do plano de marketing, que, por sua vez, esta diretamente relacionada as

taxas de ocupag@o estabelecidas como objetivo, que sdo: -

3



Quadro 06: Taxa ocupacio objetivada

Més | Tx. Ocup. | Més | Tx. Ocup. | Més | Tx. Ocup. | Més | Tx. Ocup.
Jan | 100% | Abr | 40% Jul 15% Out 10%
Fev | 100% | Mai 10% Ago | 6,5% | Nov 15%
Mar | 50% Jun 10% Set 10% Dez 50%

4.3.2 Projecao das Despesas para o Exercicio de 2001

Meses Valor estimado
JaneIro ..o R$ 4.129,00
FEeVETCITO ... R$ 4.129,00
MATGO ..., R$ 2.272,00
ADBTIL .o R$2.017,00
MaIO ... R$ 1.327,00
Junho ..o RS 1.347,00
FUIRO ..o, RS 1.447,00
AZOSEO ..o, R$ 1.297,00
Setembro ..o R$ 1.377,00
Outubro ... R$ 1.397,00
NOvembro..........ocoovieiiie e RS 1.497,00
Dezembro ... R$ 2.719,00
TOTAL DAS DESPESAS ........_.oooooooooooooeoe RS 24.955,00
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Quando da realizagdo de um plano de marketing, deve-se estimar os resultados

financeiros obtidos com a sua consecugio, da forma que foi feita anteriormente. Da mesma

maneira, deve-se demonstrar os resultados que poderiam ser obtidos sem a sua realizagio,

€ assim estimaram-se as seguintes taxas de ocupagio:

Quadro 07: Estimativa taxa ocupaciio sem a utilizacio do plano Marketing

Més | Tx. Ocup. | Més | Tx. Ocup. | Més |[Tx. Ocup.| Més | Tx. Ocup.
Jan | 100% | Abr 30% Jul 5% Out 10%
Fev | 100% | Mai 5% Ago 2% Nov 10%
Mar | 40% Jun 5% Set 10% Dez 40%
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Essas taxas sdo estimadas sem o artificio do plano de marketing, e, por sua vez,

resultariam nos seguintes resultados financeiros.

Quadro 08: Estimativa do resultado sem o plano de marketing

Grupos de Contas RS

Receita Bruta 142.905,00
(-) Custo dos Produtos Vendidos (5.000,00)
Comissdes (13.576,00)
Desconto (8.574,00)
Margem Bruta 115.755,00
(-) Despesas 23.232,00
Lucro Liquido 92.523,00

O valor obtido como lucro liquido representa um acréscimo de 12,5% em
relagdo ao resultado liquido obtido no periodo referente a 1999/2000, que foi de RS
82.244,00. Entretanto, esse valor também representa 11,15% a menos do que se espera
obter com o plano de marketing proposto a empresa.

Da mesma forma que se deve estimar resultados que possam vir a ser obtidos
sem o plano de marketing, busca-se, também, prever novas taxas de ocupagio que seriam
observadas com a superagdo dos objetivos previstos no plano. Tenta-se, com isso, ndo fugir
da realidade, e, sim, ser otimista com o que pode ser obtido. Chegou-se, entdo, a essas

taxas de ocupagio:

Quadro 09: Estimativa da taxa de ocupaciio superando objetivos
Meés | Tx. Ocup. | Més | Tx. Ocup. | Més | Tx. Ocup.| Més | Tx. Ocup.
Jan | 100% | Abr| 45% Jul 25% Out | 20%
Fev | 100% | Mai 10% Ago 8% Nov 25%
Mar 60% Jun | 10% Set 20% Dez 60%
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Esses niveis percentuais fariam com que a empresa superasse as suas
expectativas em relagdo ao que realmente se espera’com o plano de marketing, e também

resultariam na demonstragdo financeira que se segue.

Quadro 10: Estimativa de resultados superando os objetivos

Grupos de Contas RS

Receita Bruta 176.118,00
(-) Custo dos Produtos Vendidos (6.000,00)
Comissdes (16.732,00)
Desconto (10.567,00)
Margem Bruta 142.819,00
(-) Despesas 26.882,00
(-) Despesas para implantagdo do plano 845,00
Lucro Liquido ' 115.092,00

O valor obtido com lucro liquido representa um acréscimo de 12%, se
comparados com o valor que foi estimado nos objetivos do plano, e, por sua vez,
representam também um acréscimo de 39,9% sobre o resultado de R$ 82.244,00, obtido no
periodo 1999/2000.

E claro que somente seriam obtidos a partir de um excelente trabalho por parte
da empresa, uma vez que indices como esse ndo fazem parte da realidade da grande
maioria dos empreendimentos.

Além de todas as projegdes que se antecederam, tentou-se também encontrar
numeros que sejam plausiveis para o exercicio de 2002, com seqii€ncia do plano de

marketing, e verificou-se o potencial para atingir as seguintes taxas de ocupagio:

Quadro 11: Estimativa de taxas de ocupacao projetadas para o exercicio de 2002
Meés | Tx. Ocup. | Més | Tx. Ocup. Més | Tx. Ocup. | Més | Tx. Ocup.
Jan 100% | Abr 50% Jul 20% Out 15%
Fev | 100% | Mai 10% Ago 7% Nov | 20%
Mar 55% Jun 12% Set 10% Dez 55%
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Essas estimativas de ocupagdo para o ano de 2002 sdo almejadas com a
seqiéncia do plano de marketing, que € proposto a empresa para o ano de 2001. Dessa
forma, o que se espera para o ano de 2002 ¢ que os resultados obtidos no ano anterior
sejam superados de maneira a confirmar as expectativas que se tem acerca do trabalho, o

que causania os resultados financeiros demonstrados a seguir.

Quadro 12: Estimativa de resultados projetados para o exercicio de 2002

Grupos de Contas RS

Receita Bruta 168.453,50
(-) Custo dos Produtos Vendidos I (6.700,00)
Comissoes (16.003,00)
Desconto (10.107,00)
Margem Bruta 135.643,50
(-) Despesas 26.600,00
(-) Despesas com plano de Marketing 1100,00
Lucro Liquido 107.943,50

O valor obtido como lucro liquido representa um acréscimo de 5% em relagdo

ao que ¢ objetivado como resultado liquido do plano de marketing para o ano de 2001.



5 CONSIDERACOES FINAIS

Para buscar alternativas que viessem a aumentar as taxas de ocupagdo do
Residencial Nayara na baixa temporada, houve a necessidade de levantarem-se dados
gerais sobre a empresa, para que se pudesse analisar suas potencialidades e verificar as
fraquezas.

_ Pelas taxas de ocupacg@o, verificadas nos anos anteriores, no periodo de baixa
temporada, comprovou-se a necessidade de um esfor¢co de vendas para aumenta-las
durante esses meses.

O plano de marketing, muito provavelmente uma Otima ferramenta nas mios
da empresa. Sua caracteristica ¢ o embasamento em informagdes do passado e do presente
para obter vantagens competitivas num futuro. Fornece um direcionamento para a empresa,
partindo de uma situag@o atual, para onde se quer chegar.

Ao verificar a rede de relacionamentos da empresa, constatou-se que serdo
fundamentais para o alcance dos objetivos, e, assim, deve-se, cada vez mais, calcifica-los,
de maneira que colaborem para o sucesso das futuras a¢des.

~ No prognostico, as estratégias e o plano de a¢des foram tragados para atingir o
objetivo de aumentar as taxas de ocupagdo na baixa temporada, da mesma forma que se
optou por atingir os clientes ja existentes e conquistar novos mercados.

Porém, é fundamental esclarecer que, mesmo implantando o plano de
marketing, condi¢Oes econdmicas adversas podem surgir, o que fara com que determinadas
estratégias ndo sejam téo efetivas quanto se projetara.

A empresa, por sua vez, deve procurar minimizar os efeitos dos seus pontos
fracos, ou até elimina-los para que assim possa atrair novos clientes com atrativos até entdo
nunca oferecidos. Sendo assim estarda em constante adaptagio com as exigéncias do
mercado, o qual reflete as intengdes dos que se utilizam dos servigos e também daqueles
que realizam a sua avaliagdo, que sdo quem realizam uma divulga¢do informal do

empreendimento.
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Por haver um contato direto com os proprietarios, € o conhecimento real dos
objetivos da empresa, o plano tornou-se realista e viavel, e se encontra dentro das
possibilidades que o Residencial Nayara apresenta.

~ Todavia, é necessario o constante acompanhamento, por parte da empresa,
durante a execu¢do do plano, avaliando e controlando as agdes, para certificar-se de que

tudo esta sendo realizado conforme o que foi planejado.
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7 ANEXOS



ANEXO 1



Vista aérea do Residencial Nayara



Vista do Estacionamento e Piscina do Residencial Nayara



Vista interna do apartamento




ANEXO 11



 Visita aérea parcial de Canasvieiras,

Visim néren do Res, Naywra,

+ 15 apartamentos mobiliados com ventilador de feto em todas
« TV & cores; « Sala de estar transformivel em 2° quarto

Os apartamentns possuem infra-estrutsra, oferecendo total conforts ao usuénio
(lougas, talheres, panelus, acessorios de cozinka, titwa e forro de passar roupa).

i
Residencial

Informagées & Reservas:
Fone/Fax: (48) 266.1981
Rua Higino Brito, 275 * Praia de Canasvigiras
Florianopolis « ltha de Santa Catarina * Brasil
http:/iwww nayara.cib.net » e-mail: res.navara@ie.com.br

Folder utilizado como divulgac@o (frente)



" Vst pamal o quams

il.‘..l---l
lljllll—'

T

Folder utilizado como divulgagdo (verso)




ANEXO III



DISTANCIAS
LAEER
PRAIAS

'

FACA JA SUA RESERVA !

imagens Residencial Nayara s }

‘ﬁgw a0 vive de Rua Higine de Brino, 275 :
Candeias Flovipa ! Canasvieiras - Flodlanépolis - ST - Brasil :
ol bt FomeFax: @xx48) 266-1981 . CEP 88.054.420 !

Pagina inicial do site do Residencial Nayara



ANEXO IV



FLORIANOPOLIS

= PREFEITURA MUNICIPAL DE FLORIANOPOLIS RTEEAPTAL DA GENTE

RELATORIO BE ATIVIDADES DESENVOLVIDAS
PELA SETUR DE JANEIRO DE 1997 A JUNHO DE 2000

1. ATENDIMENTC AO TURISTA

1.1-  Total de Turistas em Floriandpolis:

i 13- Vostos de Atendimento do [ urista
‘ s 04 {(quanv) Postos de Informagoes Turistica Administrados pela SETUR
atenderam a0 seguinte numero de turistas:

1997 1998 1999 2000
Nacionais 270.189 277.166 287.859 375.220
Estrangeiros 154.591 87.143 147.631 170.970
Total 424.780 364.309 435.490 546.190
1.2-  Principais Pélos Emissores Estrangeiros:
1997 1998 1999 2000
Argentina 84,60% 77,91% 83,04% 85,63%
Uruguai 6,70% 9,30% 4,78% 7,80%
Chile 3,13% 1,55% 2,17% 2,46%
Paraguai 2,46% 6,98% 4,78% 0,21%
1.3- Principais Pélos Emissores Nacionais:
1997 1998 1999 2000
Rio G. do Sul 43,04% 26,62% 43.34% 34,16%
Sdo Paulo 20,31% 24,60% - 20,27% 19,57%
‘Parana 14,81% 16,44% 11,98% 16,92%
' Santa Catarina 7,28% 13,19% 7,05% 8,54%
|Rio de Janeiro 7,41% 6,02% |  470% 431%

’ 1997 1998 1999 2000
Nacionais 28.505 15.510 23.028 30.017
Estrangeiros 21.260 12.755 11.810 13.677
Total 49.765 28.265 34.838 43.695




cretaria de Estado do Desenvolvimento Econémico e Integragido ao MERCOSUL.
¢ ANTUR - Santa Catarina Turismo S.A.
Uiretoria de Planejamento e Desenvolvimento Turistico.

01 - MOVIMENTO ESTIMADO DE TURISTAS

ORIGEM 1998 - 1999 2000
NACIONAIS 272.643 287.859 360.089
ESTRANGEIROS 85.815 147.631 146.152
TOTAL 358.458 435.490 506.241

fonte: SANTUR/GERENCIA DE PLANEJAMENTO

600 000
500 000
400000
- DONACIONAIS
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Secretaria de Estado do Desenvoivimento Econdmico e Integragdo ao MERCOSUL.

SANTUR - Santa Catarina Turismo S.A.
Diretoria de Planejamento e Desenvolvimento Turistico.

-

02 - RECEITA ESTIMADA EM DOLAR

RECEITA 1998 ® 2000

NACIONAIS 97.820.358,74 61.946.957,87 85671.446,58
ESTRANGEIROS 38.286 03570 67.573.568,15 59 097.749 85
TOTAL 136.106 394 44 129.520.526.02 144769 196.43

fonte: SANTUR/GERENCIA DE PLANEJAMENTO
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‘Secretaria de Estado do Desenvolvimento Econdmico e Integragdo ao MERCOSUL.
SANTUR - Santa Catarina Turismo S.A.

Diretoria de Planejamento e Desenvolvimento Turistico.

-

03 - TAXA DE OCUPAGAQO DA REDE HOTELEIRA

ANO ' TAXA %
1998 69.22
1999 78,00
2000 A 88,20

fonte: ORGAO MUNICIPAL DE TURISMO
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‘Secretaria de Estado do Desenvolvimento Econdémico e Integragdo ao MERCOSUL.

SANTUR - Santa Catarina Turismo S.A.
Diretoria de Planejamento e Desenvolvimento Turistico.

D4 - PERMANENCIA MEDIA EM HOTEIS

ANO DIAS
1998 737
1999 7,00
2000 7.00

fonte: ORGAO MUNICIPAL DE TURISMO

DIAS
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'Secretaria de Estado do Desenvolvimento Econdmico e Integragdo ao MERCOSUL.
SANTUR - Santa Catarina Turismo S.A.
Diretoria de Planejamento e Desenvolvimento Turistico.

0S5 - PERMANENCIA MEDIA EM TODOS OS MEIOS
DE HOSPEDAGEM

ORIGEM 1998 1999 2000]
NACIONAIS 10,22 dias 11,11 dias 9,76 dias
ESTRANGEIROS 1326 dias 12,48dias 11,82 dias
MEDIA 10,95 dias 11,57 dias 10,35 dias

fonte: SANTUR/GERENCIA DE PLANEJAMENTO
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‘Secretaria de Estado do Desenvolvimento Econdmico e Integragdo ao MERCOSUL.
SANTUR - Santa Catarina Turismo S.A.
Diretoria de Planejamento e Desenvolvimento Turistico.

=

06 - GASTO MEDIDO DIARIO ESTIMADO POR TURISTA

EM DOLAR
ORIGEM © 1998 1999 2000
NACIONAIS US$ 35,11 USs$ 19,37 USS 24,38
ESTRANGEIROS US$ 3365 US$3667 US$ 34,20

fonte: SANTUR/GERENCIA DE PLANEJAMENTO
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‘Secretaria de Estado do Desenvolvimento Econdmico e Integragdo ao MERCOSUL.

SANTUR - Santa Catarina Turismo S.A.

Diretoria de Planejamento e Desenvolvimento Turistico.

E

07 - PRINCIPAIS MERCADOS EMISSORES -

NACIONAIS

" [ESTADO 1998 1999 2000
RIO GRANDE DO SUL 25,89% 43,34% 34,16%
SAO PAULO 26,60% 20,27% 19,57%
PARANA 15,68% 11,98% 16,92%
SANTA CATARINA 13,06‘% 7,05% 8,54%
RIO DE JANEIRO 5,9;% 4,70% 4,31%

fonte: SANTUR/GERENCIA DE PLANEJAMENTO
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Secretaria de Estado do Desenvolvimento Econdmico e Integragdo ao MERCOSUL.

SANTUR - Santa Catarina Turismo S.A.
Diretoria de Planejamento e Desenvolvimento Turistico.

08 - PRINCIPAIS MERCADOS EMISSORES -
ESTRANGEIROS '

PAIS 1998

E 1999

2000

ARGENTINA 77,47%
URUGUAI 9,09%
PARAGUAI 7,11%

CHILE 1,98%

83,04%
4.78%
4,78%

2,17%

85,63%
7.80%
0,21%

2,46%

fonte: SANTUR/GERENCIA DE PLANEJAMENTO
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‘Secretaria de Estado do Desenvolvimento Econdmico e Integragdo ao MERCOSUL.
SANTUR - Santa Catarina Turismo S.A.
Diretoria de Planejamento e Desenvolvimento Turistico.

09 - MEIOS DE HOSPEDAGEM UTILIZADOS

MEIO DE HOSPEDAGEM 1998 - 1999 2000
HOTEL 21,80% 21,46% 21,07%
POUSADA 5,15% 6.04% 6.91%
HOSPEDARIA, PENSAC DORMITORIO 0,44% 1,79% 0,65%
CASA PROPRIA 412% 6,71% 5,14%
CASA DE AMIGOS OU PARENTES 29,31% 23,32% 26,86%
CASA OUAPTO.DE ALUGUEL 35,65% 36,06% 34,83%
;A;\apanc 2,50% 3,20% 2.89%
ALBERGUES/ALOJAMENTOS 1,03% 1,42% 1,65%
TOTAL 100,00% 100,00% 100,00%

fonte: SANTUR/GERENCIA DE PLANEJAMENTO
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SANTUR - Santa Catarina Turismo S.A.
Diretoria de Planejamento e Desenvolvimento Turistico.

-

10 - VEICULD DE PROPAGANDA RUE INFLUENCIOU

NA VIAGEM

VEICULO 1998 1999 2000
FOLHETO, FOLDER, CARTAZ, ETC 5,14% 7,06% 16,16%
REVISTA 6,19% 12,02% 8,69%
JORNAL 4 38% 4,32% 3,68%
RADIO 3,02% 1,22% 1,05%
TELEVISAO 11,18% 9,36% 6,88%
FILME 0,45% 0,43% 0,47%
AMIGOS OU PARENTES 69,64% 65,59% 63,07%
TOTAL 100,00% 100,00% 100,00%

fonte: SANTUR/GERENCIA DE PLANEJAMENTO
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"Secretaria de Estado do Desenvolvimento Econdmico e Integragdo ao MERCOSUL.
SANTUR - Santa Catarina Turismo S.A. ,
Diretoria de Planejamento e Desenvolvimento Turistico.

11 - MOTIVD DA VIAGEM

MOTIVO - 1998 1999 2000
TURISMO 93,78% 95.47% 94 24%
NEGOCIOS 6,22% 4,53% 5,76%
TOTAL 100,00% 100,00% 100,00%
fonte: SANTUR/GERENCIA DE PLANEJAMENTO
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SANTUR - Santa Catarina Turismo S.A.

Diretoria de Planejamento e Desenvolvimento Turistico.

12 - PRINCIPAIS ATRATIVOS TURISTICOS

ATRATIVOS 1998 1999 2000
ATRATIVOS NATURAIS 69,59% 78,56% 81,91%
ATRATIVOS HIST CULTURAIS 4,25% 361% 3,62%
MANIFESTAGOES POPULARES 0,90% 0,49% 0,23%
EVENTOS 2,96% 1,32% 1,13%
VISITA A AMIGOS/PARENTES 21,78% 15,81% 12,38%
TRATAMENTO DE SAUDE 0,52% 0.21% 0,73%
OUTROS — —_ —_

TOTAL 100,00% 100,00% 100,00%

fonte: SANTUR/GERENC:A DE PLANEJAMENTO
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‘Secretaria de Estado do Desenvolvimento Econdmico e Integragdo ao MERCOSUL.
SANTUR - Santa Catarina Turismo S.A.
Diretoria de Planejamento e Desenvolvimento Turistico.

13 - MEIOS DE TRANSPORTE UTILIZADOS

MEIOS DE TRANSPORTE 1958 . 1999 2000
AVIAO 27,51% 26,13% 23.71%
6NIBUS 33,58% 21,62% 20,40%
AUTOMOVEL 38.9:1-_% 52,18% 55,82%
OUTROS - 0.07% 0.07%
TOTAL 100,00% 100,00% 100,00%

fonte: SANTUR/GERENCIA DE PLANEJAMENTO
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Secretaria de Estado do Desenvolvimento Econdmico e Integragdo ao MERCOSUL.

SANTUR - Santa Catarina Turismo S.A.
Diretoria de Planejamento e Desenvol_vimento Turistico.

1 4 - PRETENDE RETORNAR NO PRAXIMO ANO?
"PRETENDE RETORNAR 1998 1999 2000
- SIM 93,10% 93,44% 94,47%
NAO 6,90% 6,56% 553%

fonte: SANTUR/GERENCIA DE PLANEJAMENTO
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Secretaria de Estado do Desenvolvimento Econémico e Integragdo ao MERCOSUL.

SANTUR - Santa Catarina Turismo S.A.

Diretoria de Planejamento e Desenvolvimento Turistico.

-

15 - VISITA PELA PRIMEIRA VEZ ESTA CIDADE?

VISITA 1998 1999 2000
SIM 36,71% 30.73% 36.21%
NAO 63,29% 69.27% 63.79%
fonte. SANTUR/GERENCIA DE PLANEJAMENTO
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