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RESUMO

A monografia apresenta uma pesquisa que investigoﬁ a opinido do presidente da
Associagdo Atlética Rubiatabense, senhor Leidi Vijano de Souza, com o intuito de elaborar
um plano de marketing para a mesma. Portanto, algumas bases tedricas foram utilizadas
para compara-las com a pratica, ou seja, sera mencionado a defini¢dio de marketing, plano
de marketing e as etapas do plano. A pesquisa, desenvolvida segundo as orienta¢des do
enfoque qualitativo, teve por objetivo identificar os principais problemas e necessidades,
levantar as necessidades dos clientes atuais e potenciais, identificar concorrentes e analisar
seus pontos fortes e fracos e propor objetivos e estratégias de marketing para o ano de
2007. Os dados foram coletados a partir de um questiondrio aberto envolvendo o
presidente. Os resultados apontam, que para o proximo ano o presidente tem o objetivo de
atingir mais criangas, adolescentes e¢ jovens em situagdo de risco, fazendo um
levantamento nos bairros periféricos da cidade, para atingir o nimero tem como meta
procurar novas empresas para apoiar os projetos da entidade, pretende também divulgar a

nivel estadual e nacional.

Palavras-chave: marketing, plano de marketing, etapas do plano.
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1 INTRODUCAO

1.1 ALVO DE ESTUDO E AMBIENTE
|

Para uma organizag:ﬁo’ obter sucesso, é preciso utilizar praticas gerenciais intgligentes e
criteriosas, de maneira cridtiva para aproveitar as oportunidades da melhor maneira possivel.
Por isso, que este estudo ird propor um plano de marketing para a Associagdo Atlética
Rubiatabense, sendo que |para, Domellas (2005 apud TEIXEIRA, 2006), um plano de
marketing, deve mostrar ndo apenas aonde a empresa quer chegar, ou situa¢do futura, mas
também como a empresa estd no momento, mostrando os valores dos seusj atuais indicadores
de desempenho.

O desenvolvimento da organizagdo, foi através dos cidaddos de nossa cidade
preocupados com o futuro de nossas criangas, adolescentes e jovens, devido ao grande
envolvimento com drogas e se prostituindo muito cedo, motivo este, que em vinte e seis de
janeiro de hum mil e novecentos e noventa e sete, foi fundada em Rubiataba, Estado de Gois,

a Associagio Atlética Rubiatabense.

De acordo, com o artigo portal executivo, o planejamento ¢ fundamental ao nivel da

estratégia de marketing, pois permite antecipar e articular todas as decisdes relativas a gestéo
de uma determinada emp‘resa, diminuindo assim os eventuais erros ao nivel da execucgéo.
Muitas empresas’ optam por reagir ao mercado, tomando decisdes segundo uma éptica de
curto prazo que prejudicam invariavelmente a imagem e a eficicia das suas marcas no

mercado.

Segundo Dornellas, (2005 apud TEIXEIRA, 2006), a maioria dos planos de negdcios
resume-se a textos editados sobre um modelo pré-determinado e que ndo convencem ao
préprio empreendedor. Geralmente so escritos como parte dos requisitos de aprovagéo de um
empréstimo, ingresso em uma incubadora de empresas, solicitagdo de bolsas ou recursos
financeiros de 6rgdos do Governo etc, e que sdo feitos apenas para esse fim, as pressas, sem

muita fundamentagfo ou, | recheado de nimeros magicos.

“Hoje, cometer erros ndo necessariamente representa apenas mais um aprendizado da
vida de uma empresa. Muitos erros podem ser fatais. Com ferramentas apropriadas o
empreendedor minimiza suas chances de erro e, conseqiientemente seus riscos de fracasso.”
Dornellas, (2005 apud TEIXEIRA, 2006). Uma forma de compensar essas falhas, € através do

proﬁgsionalismo e racionalismo que o plano de marketing propde. Um documento bem feito
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nos forca a aprender alguns fundamentos de administrag@o geral que poucos empreendedores
possuem. (HASHIMOTO, 2004).

Com isso, o plano de marketing, ndo serve para nada se ndo forem previstas alternativas
de agfio para as dificuldades operacionais que surgirfio, sobretudo as varidveis que ndo estio

previstas no préprio plano, mesmo porque, nenhum plano consegue prever tudo.

O objetivo deste trabalho, visa contribuir para o desenvolvimento da entidade, avaliando
a situagfio atual de marketing, observando o plano interno e externo, projetando agdes futuras,
visando o seu crescimento. Com isso, a empresa se torna mais competitiva, agil, versétil,

enfim alcanca o sucesso.

Por isso, fez-se necessario elaborar um plano de marketing para a Associagdo Atlética
Rubiatabense, sabendo que, para Las Casas (2005), o plano de marketing faz parte do plano
estratégico de uma empresa e mostra, que quando bem executado, a relagdo entre o produto e
o mercado. Tem a finalidade de ordenar as estratégias das empresas interessadas em obter

eficiéncia, eficicia e efetividade nas atividades orientadas para o marketing.

Dizem que um bom plano ndo valida uma idéia de marketing, mas uma boa idéia de
marketing ¢ validada com um bom plano, conforme, Las Casas (2005). Afirma ainda, que o
plano € usado para concretizar a criatividade, a imaginag&o e a inovagéo. “Elaborar planos de
marketing contrapﬁé-se ao improviso, situacdo que pode prejudicar o andamento dos
negécios. [Exige sintonia com o mercado e constante adaptagdo”, escreve.

De acordo, com Dornellas, (2005 apud TEIXEIRA, 2006)

o plano de marketing, pode e deve ser usado por todo e qualquer empreendedor que
queira transformar seu sonho em realidade, seguindo o caminho l6gico e racional
que se espera de um bom administrador. Se assim ocorresse, a arte de administrar
n#o seria mais arte, apenas uma atividade rotineira, onde o feeling do administrador
nunca seria utilizado.

A arte estard no fato de como o empreendedor traduzird esses passos realizados

racionalmente em um documento que sintetize e explore as potencialidades de seu negdcio,

bem como os riscos inerentes a esse mesmo negocio. Isso é o que se espera de um plano de
marketing bem elaborado.

Essa ferramenta serve para o empreendedor expor suas idéias em uma linguagem que os
leitores do plano entendam e, principalmente, que mostre viabilidade e probabilidade de

sucesso em seu mercado. O plano de marketing, é uma ferramenta que se aplica tanto no



lancamento de novos empreendimentos quanto no planejamento de empresas maduras.
(DORNELLAS, 2005 apud TEIXEIRA, 2006).

Portanto, o plano de marketing bem elaborado, deve demonstrar a viabilidade de
atingimento da situagfio futura, mostrando como a empresa pretende chegar 14. Entéo, o que a
empresa precisa ¢ de um plano de marketing que lhe sirva de guia, que scja revisado

periodicamente € que permita alteragdes visando vender a idéia ao leitor desse seu plano.
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2 OBJETIVOS

2.1 GERAL

e Elaborar um plano de marketing para a Associagdo Atlética Rubiatabense.

2.2 ESPECIFICOS

e Identificar os principais problemas da Associagdo Atlética Rubiatabense, no que diz
respeito  4rea de marketing;

e Identificar concorrentes e analisar seus pontos fortes e fracos em relagdo & Associagéo
Atlética Rubiatabense;

e Propor objetivos e estratégias de marketing para o ano de 2007.
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3 REFERENCIAL TEORICO

3.1 MARKETING

Segundo, Kotler (2000, p. 30), “marketing é um processo social por meio do qual
pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e o que desejam com a criagéo,

oferta e livre negociagdo de produtos e servigos de valor com outros.”

Marketing € uma fun¢@io gerencial, que busca ajustar a oferta da organizacdo a
demandas especificas do mercado, utilizando como ferramental um conjunto de
principios e técnicas. Pode ser visto, também, como um processo social, pelo qual
sfo reguladas a oferta e a demanda de bens e servigos para atender as necessidades
sociais. (ROCHA; CHRISTENSEN, 1999, p.15).

Marketing ¢ a drea do conhecimento que engloba todas as atividades concernentes
as relagdes de troca, orientadas para a satisfagiio dos desejos e necessidades dos
consumidores, visando alcangar determinados objetivos de empresas ou individuos
¢ considerando sempre o meio ambiente de atuagfio e o impacto que essas relagdes
causam no bem estar da sociedade.(LAS CASAS, 2005, p. 26).

Vale ressaltar que Cobra, (1992), o papel do marketing ¢ entdo identificar necessidades
ndo satisfeitas, de forma a colocar no mercado produtos ou servigos que, a0 mesmo tempo,
proporcionem satisfagdo dos consumidores, gerem resultados auspiciosos aos acionistas €

ajudem a melhorar a qualidade de vida das pessoas e da comunidade em geral.

Portanto, marketing busca atender a satisfag@o dos clientes de uma organizagfo, fazendo
com que as necessidades e os desejos dos mesmos sejam alcangados. E conseqiientemente o
marketing é essencial para as organiza¢des desenvolverem o seu negocio, prosperarem € obter

o sucesso desejado.

Marketing, vem a ser a preparagdo de todos os meios necessirios para permitir a
empresa aproximar, com interesse comum entre as partes, as necessidades e desejos do

consumidor e as possibilidades de produgéo.
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3.2 PLANO DE MARKETING

Segundo, Las Casas (2005, p.269),

um plano de marketing vem a ser, portanto, a parte escrita do planejamento. Eo
documento que contém todos os detalhes para a agfo a ser desenvolvida pelos
administradores responséveis. Como ele deve ser um documento operacional, ele
deve ser simples, de forma que todos o entendam bem, deve também ser prético e
flexivel.

A flexibilidade do plano é de muita importincia, pois, apds sua elaboragdo, ¢ comum o
meio ambiente sofrer freqiientes alteragdes, dai a necessidade de adaptagéo para fazer frente a

estas novas situagdes.

De acordo com, Westwood, (1996, p.12)

um plano de marketing € o documento que formula um plano para comercializar
produtos e servicos. O produto quase sempre incluiria algum componente de
servigo, por exemplo, o servico apds as vendas, orientac@io prestada por vendedores
tecnicamente treinados e merchandising na loja. Um plano de marketing tem
estrutura formal, mas pode ser usado como um documento formal ou informal que
tem grande flexibilidade. Ele pode ser usado para: preparar o argumento para
introduzir um novo produto, renovar a abordagem de marketing para os produtos
existentes, agrupar um plano de marketing departamental, divisional ou empresarial
a ser incluido no plano comercial ou corporativo da companhia.

Nesse sentido o plano de marketing tem por finalidade orientar as estratégias das
empresas e das instituicdes interessadas em obter maior eficiéncia, eficacia e efetividade nas

atividades orientadas para o marketing.

Com base em Teixeira, (2006), o planejamento é fundamental ao nivel da estratégia de
marketing, pois permite antecipar e articular todas as decisGes relativas a gestdo de uma
determinada marca, diminuindo assim os eventuais erros ao nivel da execugdo. Muitas
empresas optam por reagir ao mercado, tomando decisdes segundo uma 6ptica de curto prazo
que prejudicam a imagem e a eficacia das suas marcas no mercado. A formalizagio deste
processo de planejamento, que se traduz na criagdo do plano de marketing, tem como
principal vantagem a responsabilizagdo de toda a organizagdo perante o cumprimento de

objetivos claros e precisos.
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De acordo com Cobra, (1992), o plano de marketing identifica as oportunidades mais
promissoras no negocio para a empresa. Mostra como penetrar com sucesso, obter € manter as
posi¢des desejadas nos mercados identificados. E a base na qual os outros planos da empresa
devem estar montados, define as metas, principios, procedimentos e métodos que determinam
o futuro, ¢ efetivo, desde que envolva um compromisso por parte de todos os que contribuem

para o sucesso, ¢ 8 medida também que ele esteja atualizado.

E importante ressaltar que Dornellas, (2005 apud TEIXEIRA, 2006), o plano de
marketing apresenta como vocé pretende vender seu produto ou servigo € conquistar seus
clientes, manter o interesse dos mesmos e aumentar a demanda. Deve abordar seus métodos
de comercializagdo, diferenciais do produto ou servigo para o cliente, politica de pregos,
projecdo de vendas, canais de distribuicdo e estratégias de promog¢do ou comunicagdo e

publicidade.

O plano de marketing, entdo vem a ser um documento escrito que passa a sér um
instrumento importante do ambiente do trabalho. Os requisitos do plano variam de
organizagdo para organizacdo. Em uma empresa pequena, pode bastar um plano de curto
prazo, talvez com algumas péginas, enquanto, para uma empresa maior pode ser um

documento muito maior € com mais abrangéncia.

3.3 ETAPAS DE UM PLANO DE MARKETING

Antes de preparar um plano de marketing € necessdrio entender os principios do
planejamento de marketing. E importante detalhar este processo de planejamento tanto quanto
refletir como tragar o documento escrito. Nabelaboragﬁo do plano de marketing deve conter
todas suas etapas. (WESTWOOD, 1996).

3.3.1 Resumo Executivo e Sumario

Segundo Kotler (2000), o plano de marketing deve ser iniciado com um breve resumo
das principais metas e recomendagdes. O resumo executivo permite que a alta administragdo
compreenda o principal direcionamento do plano. Um sumdrio deve se seguir ao resumo

executivo.
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O Sumdrio Executivo deve conter de forma clara os dados concernentes a situagdo da
empresa, produto e todos os pontos que serdo a base de trabalho para o objetivo esperado, tais
como: para cada meta de lucro de tal valor, seria necessario uma meta de vendas em relagédo
ao ano anterior € por conseqiiente uma maior participacio no mercado respectivo.Teixeira,
(2001).

A partir dessa reflexdio Aratjo (2005), o sumdrio executivo deve transmitir a idéia geral
do plano, através de uma linguagem interessante e atraente. Deve ser conciso, preciso € claro
com relagdo aos objetivos do plano, e por isso, ¢ a Gltima parte a ser escrita, uma vez que

contemplarfo informagdes de todos os capitulos.

De acordo com Dornellas (2005 apud TEIXEIRA, 2006), o sumério executivo € a
principal segdo do seu plano de marketing, pois através do mesmo € que o leitor decidird se
continua ou ndo a ler. Portanto, deve ser escritoc com muita atengéo, revisado varias vezes e
conter uma sintese das principais informagdes que constam em seu plano de marketing. Deve
ainda ser dirigido ao publico alvo e explicitar qual o objetivo do plano em relagdo ao leitor. O
sumario executivo deve ser a tiltima se¢#o a ser escrita, pois depende de todas as outras seg¢des

do plano para ser feita.

Logo, consiste em um breve resumo do plano proposto, com as principais metas e
recomendacdes, direcionando a administragdo da empresa com o prop6sito de uma rapida
avaliagdo, de modo que haja um conhecimento prévio do objetivo preestabelecido, das metas

a serem seguidas.

3.3.2 Situacio Atual do Mercado

A situagdo atual do mercado, deve apresentar antecedentes relevantes sobre vendas,
custos, lucros, mercado, concorrentes, distribui¢io e macroambiente. Os dados sdo extraidos

dos registros mantidos pelo gerente de produto. (KOTLER, 2000).

Com base em Teixeira (2006), a empresa deve determinar nfio apenas quais necessidades
servir mas também as necessidades de quem servir. A maior parte dos mercados é grande
demais para que uma empresa possa fornecer todos os produtos e servigos necessarios a todos
os compradores naqueie mercado. Os mercados variam no seu grau de heterogeneidade. Em
extremo, hd mercados compostos de compradores que sdo muito semelhantes em seus

desejos, exigéncias e reagdes as influéncias de marketing. No outro extremo, encontram-se 0s
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mercados compostos de compradores que procuram qualidades e/ou quantidades de produtos

diferentes.

De acordo com o artigo (WIKIPEDIA, 2006) aqui se apresenta os dados histéricos
relevantes sobre o mercado, a empresa e o produto. Faz-se uma anélise de como o composto
mercadolégico tem sido usado, e tem-se uma vis@io de como a concorréncia tem atuado. Neste

momento é imprescindivel o bom uso da pesquisa de mercado.

3.3.3 Anilise de Oportunidades e Questdes

Segundo Teixeira (2006), a oportunidade de marketing da empresa € uma 4rea de
importante agdo mercadologica. A chave da oportunidade de marketing da empresa repousa
sobre a questdo de se ela pode fazer mais por essa oportunidade ambiental que os seus
concorrentes. A empresa provavelmente se aproveitard de uma vantagem diferencial na 4rea
de uma oportunidade ambiental se suas caracteristicas particulares satisfazerem aos requisitos
para o sucesso da oportunidade ambiental de forma mais eficaz que a sua concorréncia

potencial.

A empresa precisa monitorar as forcas macroambientais (demograficas, economicas,
tecnoldgicas, politicas, legais, sociais e culturais) e os atores microambientais importantes
(consumidores, concorrentes, canais de distribuigdo, fornecedores) que afetam sua habilidade
de obter lucro. A empresa deve estar preparada para rastrear tendéncias e desenvolvimentos
importantes. Para cada tendéncia ou desenvolvimento, a administragdo precisa identificar as

oportunidades e ameagas associadas. Dornellas (2005 apud TEIXEIRA, 2006).

E necessario pois, analisar Cobra (1989, p. 33), “A analise do ambiente ou do cendrio da
empresa deve ser realizada em dois niveis: externo e interno”. Ainda segundo o autor, o
ambiente externo deve ser analisado através de pesquisa de mercado, sémpre com apoio de
um bom sistema de informagdes mercadologicas, com o objetivo de levantar algumas
situagées como a atratividade de mercado: anélise de mercado, andlise da concorréncia,

andlise setorial e analise ambiental.

v" Anilise de mercado: para fazer a analise de mercado € preciso que o empresario

identifique os desejos e necessidades dos consumidores ou clientes por segmento.

v' Andlise da concorréncia: as estratégias dos concorrentes ¢ um fator preponderante a ser

analisado por tornar uma ameaga além dos pontos fortes e fracos.
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v' Andlise setorial: os fatores criticos de sucesso sfio importantes de serem analisados,
porque medem o desempenho da empresa perante os concorrentes em seu respectivo setor de

atuacdo.

v Anélise ambiental: nesta analise o empresario identifica como a empresa estd posicionada

com relagfo ao ambiente, tornando assim seus negocios mais atrativos.

A andlise deve ser realizada através de permanente e sistemética alimentacio de
informagdes primdrias, secundérias e internas. Isso significa ter um bom sistema de
informagdes mercadologicas. (COBRA, 1992).

Através da andlise, € possivel identificar os fatores internos e externos, onde ¢ essencial
para entender a situagdio global da organizagfo, tentando equilibrar os pontos fortes e fracos
internos de uma organizag@o com as oportunidades e riscos que o ambiente externo apresenta.
(CERTO, 1993).

Depois de resumir a situagfio atual da empresa, é necessédrio identificar as principais
oportunidades, ameagas, forcas, fraquezas e questdes relacionadas a linha de produtos.
(KOTLER, 2000).

3.3.3.1 Oportunidades

O mercado mostra interesse em um determinado tipo de produto que a empresa ainda
ndo produz mas tem capacidade para desenvolvimento com qualidade e prego, existem
parceiros no mercado dispostos a langar e distribuir o produto, existe um cliente disposto a
comprar uma grande quantidade do produto podendo sobrd-la em caso de
desconto.(TEIXEIRA, 2006).

Segundo Westwood (1996), uma oportunidade € algo que pode ser explorada em seu
favor, de forma que poderia ser uma de suas potencialidades ou uma das fragilidades de seu
concorrente. Poderia igualmente ser uma oportunidade provocada por um mercado em

expansio ou pela abertura de um novo mercado.

As oportunidades podem ser classificadas de acordo com a atratividade e a probabilidade
de sucesso. A probabilidade de sucesso da empresa ndo depende apenas da forga de seu
negocio, das exigéncias basicas para ser bem sucedida em seu mercado alvb, mas também das
suas competéncias para superar seus concorrentes. A mera competéncia ndo constitui uma

vantagem competitiva. A empresa de melhor desempenho sera aquela que pode gerar o maior



®

*

17

valor para o consumidor e sustentd-lo ao longo do tempo. (DORNELLAS, 2005 apud
TEIXEIRA, 2006).

Vale ressaltar que Oliveira (2001), uma oportunidade devidamente usufruida pode
proporcionar aumento dos lucros da empresa. As oportunidades podem ser classificadas em

naturais, de evolugdo, sinérgicas e de inovagéo.
v Oportunidades naturais sdo as incorporadas a natureza da empresa.

v" Oportunidades de evolugdo sdo proporcionadas & empresa pela formagéo e consolidagdo
gradativa de condigdes e circunstincias que tendem a concretizar uma vantagem competitiva

definida e concreta.

v Oportunidades sinérgicas proporcionam situagdes complementares e adicionais para a
empresa. Normalmente, provocam modificagdes na estrutura organizacional, e exigem novo

setor de conhecimento, sempre provocando uma situaggo de risco consideravel.

v Oportunidades de inovagdo, normalmente, modificam as caracteristicas econdmicas
fundamentais ¢ a capacidade da empresa, requerem grande esfor¢o, recursos de primeira

classe.

Correspondem as oportunidades para crescimento, lucro e fortalecimento da empresa,
tais como: necessidades nfo satisfeitas do consumidor, aumento do poder de compra do
mercado, disponibilidade de linhas de crédito. (ARAUJO, 2006).

De acordo com o artigo disponivel em http://pt.wikipedia.org/wiki/marketing, as
oportunidades sempre afetam ou ajudam de forma homogénea todas as organiza¢bes que
concorrem num mesmo mercado-alvo. Contudo, as organizagdes que perceberem as
mudangas e tiverem agilidade para se adaptarem, serdo aquelas que melhor proveito tirardo

das oportunidades.

3.3.3.2 Ameacas

Segundo Westwood (1996), as ameagas podem existir de fato ou serem ameagas
potenciais em algum momento do futuro. Uma ameaga poderia ser apresentada pelos baixos
precos de concorréncia, mas poderia ser igualmente o resultado de uma legislagdo

governamental planejada ou de uma queda potencial de uma taxa de cAmbio em particular.
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Ameagca, é um desafio decorrente de uma tendéncia ou desenvolvimento desfavorével
que levaria, na auséncia de ag@o defensiva de marketing, a deterioragéo das vendas ou lucro.
As ameagas devem ser classificadas conforme seu grau de relevancia ou probabilidade de
ocorréncia. (DORNELLAS, 2005 apud TEIXEIRA, 2006).

Vale ressaltar que Oliveira (2001), as ameagas podem ser classificadas em naturais,
aceitaveis e inaceitaveis.
v' Ameagas naturais s3o as incorporadas a natureza da empresa.

v' Ameagas aceitaveis sdo as que a empresa permite aceitar, sendo importante analisar até

que ponto a situagdo € aceitavel.

v' Ameagas inaceitaveis s30 as que a empresa ndo se permite conformar, devido a sua

incapacidade em explorar uma situacdo de éxito.

As ameagas, correspondem a mudangas no ambiente que apresentam riscos a
sobrevivéncia da empresa, tais como: mudangas nos padrées de consumo, langamento de
produtos substitutivos no mercado, redugdo no poder de compra dos consumidores.
(ARAUJO, 2006).

As ameagas, podem ser quando a concorréncia estd langando um produto similar com
mesma qualidade e preco mais baixo, os consumidores estdo comprando em lojas, a empresa
tem pouca participagfio, a concorréncia saiu na frente com forte campanha promocional.
(TEIXEIRA, 2006).

3.3.3.3 Forcas

Segundo Araujo (2006), as forgas correspondem aos recursos e capacidades da empresa
que podem ser combinados para gerar vantagens competitivas com relagdo a seus
competidores. Incluindo, as marcas de produtos, conceito da empresa, participagdo de
mercado, vantagens de custos, localizagdio, fontes exclusivas de matérias-primas, grau de

controle sobre a rede de distribuicéo.

Forcas, sdo os pontos fortes que a empresa possui, uma marca forte ¢ imagem de
qualidade, revendedores bem preparados e treinados para vendas, excelente rede de
assisténcia técnica.(TEIXEIRA, 2006).
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3.3.3.4 Fraquezas

De acordo com Araujo (2006), os pontos mais vulneraveis da empresa em comparagio
com 0s mesmos pontos de competidores atuais ou em potencial: pouca forga de marca, baixo
concg:ito junto ao mercado, custos elevados, localizagdo ndo favoravel, falta de acesso a
fontes de matérias primas, pouco controle sobre a rede de distribui¢do. De qualquer modo,
deve-se atentar que muitas vezes Forcas e Fraquezas se confundem. Uma Forga atual pode se

transformar em Fraqueza no futuro, pela dificuldade de mudanga que a mesma provoca.

Fraquezas, s@o os pontos fracos, ou seja, onde a empresa precisa melhorar, quando o
produto da concorréncia tem qualidade ligeiramente superior ao da empresa, a concorréncia
esta investindo o dobre em promogdes, etc. (TEIXEIRA, 2006).

E importante ressaltar que Dornellas (2005 apud TEIXEIRA, 2006), ndo € necessério
corrigir todas as fraquezas do negdcio nem destacar suas forgas. A grande questdio € se o
negbcio deve ficar limitado a essas oportunidades em que possui as forgas exigidas ou se deve
adquirir forgas para explorar outras oportunidades melhores. Deve-se atentar para o seguinte
ponto, onde muitas vezes um neg6cio vai mal ndo porque faltam a seus departamentos as

forcas necessérias, mas porque ndo trabalham em equipe.

Portanto, é muito importante avaliar os relacionamentos interdepartamentais como parte
da auditoria ambiental interna. Deve-se ter em mente também que os pontos fortes s6 podem
ser considerados fortes se suas capacidades e recursos estiverem alinhadas aos Fatores
Criticos de Sucesso (FCS) da empresa. Os FCS s#io as habilidades e os recursos que a
empresa precisa necessariamente ter para vencer. Os FCS devem incluir a mais nova

tecnologia, o servigo mais simpatico, o marketing mais brilhante ou a localizagdo entre outros.

3.3.4 Objetivos

Objetivo diz respeito aquilo que vocé quer conseguir, as metas fundamentais do plano.
Um objetivo de marketing preocupa-se com o equilibrio entre os produtos e seus mercados.
Trata-se de um processo interativo no qual os objetivos planejados sdo impossiveis,
exeqiiiveis ou faceis. A meta € estabelecer objetivos que sejam um desafio, mas que possam
ser atingidos com esforco. Podendo ser, objetivos de curto, médio e longo prazo.
(WESTWOOD, 1996).
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De acordo com Cobra (1992), os objetivos proporcionam alvos para o direcionamento
das estratégias de marketing. Isso significa estabelecer o perfil da empresa que se pretende
para o proximo ano e aonde se quer ir. Os objetivos de marketing sdo realmente submetas
para o atingimento das metas gerais da empresa. Todos os objetivos devem ser consistentes
entre si e, também, com relagdo as estratégias correspondentes. Cada objetivo deve ser tanto

um catalisador quanto uma bussola direcionado ao escopo geral da empresa.

Para Dormellas (2005 apud TEIXEIRA, 2006), objetivos, sdo declaragdes especificas que
se relacionam diretamente a uma determinada meta, onde fornecem detalhes do que deve ser
feito e quando. Geralmente sfo associados a niimeros e datas. Dessa forma, é fécil de se
determinar se um objetivo foi alcangado. N3o existem objetivos isolados. Fora do contexto de

suas metas mais amplas, eles tém significado restrito, sendo até bastante confusos.

E importante pois, analisar Kotler (1999), o gerente precisa estabelecer os objetivos mais
amplos a serem alcangados no periodo seguinte. Entre eles podem estar em aumentar a
margem de lucro, aumentar a participagéo de mercado, aumentar a satisfagdo do cliente. Os
objetivos escolhidos devem ser vidveis e internamente compativeis, caso contrario ndo

contribuirdo para definir a estratégia.

Portanto, os objetivos significam a razfio de ser da empresa e para onde devem seguir
todos os esforcos. E as metas dentro dos objetivos sdo os alvos especificos a serem
alcangados. Devem ser especificos, mensurdveis, alcangdveis, realistas e indicar um

especifico espago de tempo.

3.3.5 Estratégia de Marketing

A estratégia de marketing apresenta os métodos de marketing que serd usado para
atingir os objetivos do plano no prazo de tempo exigido, sendo fundamental no processo. As
estratégias se relacionam aos elementos do marketing mix, produto, pregos, comunicagdo €
local. Para cada objetivo, precisam ser desenvolvidas estratégias relativas a estes elementos
individuais. (WESTWOOD, 1996).

Com base nos objetivos, é possivel desenvolver uma estratégia mercadoldgica para
alcanga-los. Para isto é necessaria inicialmente, a identificaciio do mercado alvo a
ser atingido. Depois devem ser desenvolvidas vérias estratégias para a consecugdo
do objetivo. Essas estratégias devem identificar as variagdes dos investimentos e
agdes alternativas para os vérios componentes do composto de marketing ¢ o
retorno que podem proporcionar. Uma das estratégias que devem ser selecionadas é
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evidentemente aquela que os administradores acreditam que gerard o maior retorno
a determinado ambiente. Entretanto, as outras estratégias devem ser mantidas, pois
podem ser necessarias para uso futuro devido as possiveis alteragdes ambientais.

(LAS CASAS, 2005, p. 270).

Para Dornellas (2005 apud TEIXEIRA, 2006), toda empresa precisa de uma formulagido
de estratégias para serem implantadas. Embora muitos tipos de estratégias estejam:
disponiveis, Porter (apud TEIXEIRA, 2006) resumiu-as em trés tipos genéricos que fornecem
um bom ponto de partida para o pensamento estratégico: lideranca total em custos,

diferenciagéo e foco.

e Lideranca total em custos: Aqui, a empresa faz grande esforgo para reduzir a0 méaximo
seus custos de produgdo e distribui¢dio, podendo assim, oferecer pregos menores que seus

concorrentes e obter maior participacéo de mercado.

o Diferenciagdo: Neste caso, a empresa concentra esforcos para alcangar desempenho
superior em uma determinada area de beneficio para o consumidor, valorizada por grande
parte do mercado. Pode esforgar-se para ser lider em servigos, em qualidade, em estilo, em

tecnologia etc., mas nfo € possivel liderar em todas as éreas.

e Foco: A empresa aborda um ou mais segmentos de mercado menores, em vez de ir atrds
de um grande mercado. Ela deve conhecer as necessidades desses segmentos e obter

liderangas em custos ou encontrar uma forma de diferenciagdo dentro desse segmento-alvo.

Conforme Porter (apud TEIXEIRA, 2006), as empresas que adotam a mesma estratégia
dirigida a0 mesmo mercado ou segmento de mercado-alvo formam um grupo estratégico.

Aquelas que aplicam melhor essa estratégia obtém os maiores lucros.

Segundo Aratijo (2006), o conjunto de objetivos que uma organizagfo aloca para sua
fun¢do de marketing, a fim de dar suporte 3 estratégia corporativa global, juntamente com os
métodos gerais escolhidos alcangar estes objetivos. A determinagdo de objetivos da firma, a
sele¢do de seus mercados meta, o desenvolvimento de um composto de marketing apropriado
para cada um, e a distribuigdo dos recursos necessarios para alcangar suas metas. Define-se
estratégia como um amplo plano de agdo, pelo qual uma organizagéo espera alcangar um ou

mais objetivos relacionados a suas escolhas de negécios e grupos de clientes.

Portanto, a estratégia de marketing consiste no conjunto de objetivos que a organizagdo
aloca para sua fungdio de marketing, a fim de dar suporte & estratégia corporativa global,

juntamente com os métodos gerais escolhidos alcangar estes objetivos. A determinagdo de
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objetivos da firma, a sele¢do de seus mercados meta, o desenvolvimento de um composto de
marketing apropriado para cada um, e a distribui¢do dos recursos necessarios para alcangar

suas metas.

3.3.6 Programas de Acdo

O plano deve especificar os programas especiais de marketing projetados para atingir os
objetivos de negocios. Para cada item da estratégia mostrado no topico anterior deve ser
elaborado um programa de agdo. (KOTLER, 2000).

Segundo Cobra (1992), os objetivos de um programa sdo alcangados pela realizagdo de
atividades especificas em uma seqiiéncia logicamente compreensiva, na qual cada atividade
tem comego e fim definidos. Quando fungdes sdo determinadas, uma organizagdo € criada
para realiza-las, e pessoas s3o determinadas para tal fim. Para facilitar o planejamento dos
programas, o executivo define para cada gerente as politicas, a autoridade ¢ dé instru¢des para

coordenagdo de todas as atividades que Ihes s@o destinadas.

3.3.7 Demonstrac¢io de Resultado Projetado

De acordo com Westwood (1996), o demonstrativo dos resultados ou de lucros e perdas
¢ uma sintese do sucesso ou fracasso das transagdes de uma empresa durante certo periodo de

tempo. Ela lista a receita gerada e os custos incorridos.

Os planos de agdo permitem que o gerente de produto desenvolva um orgamento de
apoio. Pelo lado da receita, esse orgamento mostra o volume esperado de vendas
em unidades e seu prego médio. Pelo lado dos gastos, mostra os custos de
produgdo, de distribui¢do e de marketing, decomposto em categorias menores. A
diferenca entre as receitas e os gastos € o lucro projetado. Uma vez aprovado, o
orcamento ¢ a base para desenvolver planos e programagdes.de suprimento de
materiais, de producfio, de recrutamento de funcionérios. e de. operagdes de
marketing. (KOTLER, 2000, p.111).

3.3.8 Controle de Marketing
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A ultima se¢do do plano delineia os controles para monitorar o desenvolvimento do
plano. As metas e o orgamento sdo especificados detalhadamente para cada més ou trimestre.
A alta administragdo pode analisar os resultados a cada periodo. Algumas segdes de controle
incluem planos de contingéncia. (KOTLER, 2000).

De acordo com Teixeira (2006), um plano de marketing ndo ¢ um documento sagrado,
que, quando concluido, deve ficar inalterado. Com a velocidade a que o mercado, muda
atualmente, é importante introduzir ajustamentos freqiientes, de forma que o plano continue a
ser um documento util. O plano de marketing é um instrumento de trabalho e ndo algo

imutavel.

Segundo Dornellas (2005 apud TEIXEIRA, 2006), & medida que a estratégia ¢
implementada, a empresa precisa rastrear os resultados e monitorar os novos
desenvolvimentos nos ambientes interno e externo. Alguns ambientes mantém-se estaveis de
um ano para outro. Outros se desenvolvem lentamente, de maneira previsivel. Ainda outros
mudam rapidamente de maneira imprevisivel. Ndo obstante, a empresa pode esperar por uma
coisa: o ambiente certamente mudard e, quando isso ocorrer, serd necessario rever sua

implementacio, programas, estratégias ou até objetivos.

Portanto, o plano de marketing deve ser acompanhado periodicamente, assim a empresa
pode analisar o andamento do projeto, monitorando os fatos positivos e negativos e fazendo
ajustes no percurso quando necessario. O controle de marketing € a seqiiéncia natural do

planejamento de marketing.
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4 METODOLOGIA

Para a classificagdo da pesquisa, tomou-se como base a tipologia apresentada por
Vergara (1997 apud FACHIN, 2003), que a qualifica quanto a dois aspectos: quanto aos fins e
quanto aos meios. Quanto aos fins, a pesquisa foi aplicada, uma vez que foi motivada pela
necessidade de apresentar aspectos conceituais que possam auxiliar as empresas realizar seu
planejamento de marketing de forma estruturada, assim como verificar a aplicagdo e a anélise

desses conceitos na pratica.

De acordo com Silva e Menezes (2001 apud FACHIN, 2003), a pesquisa aplicada,
objetiva gerar conhecimentos para aplicagdo pratica dirigida a solugdo de problemas

especificos. Envolve verdades e interesses locais.

Segundo Andrade (1999), a pesquisa aplicada visa as aplicagdes praticas, com o objetivo
de atender as exigéncias da vida moderna. Nesse caso, sendo o objetivo de contribuir para fins

praticos, pela busca de solugdes para problemas concretos.

Quanto aos meios, a pesquisa foi bibliografica e de campo. Bibliogréfica porque foram
realizadas investigagOes sobre aspectos conceituais do planejamento de marketing e modelos

para a elaboraggo de planos de marketing.

Para Fachin (2003), a pesquisa bibliografica diz respeito ao conjunto de conhecimentos
humanos reunidos nas obras. Tem como vantagem proporcionar a produgfo, colegdo,
armazenamento, reprodugdo, utilizagdo e comunicagdo das informacgdes coletadas para o

desempenho da pesquisa.

Na visdo de Gil (1991), a pesquisa bibliografica ¢ desenvolvida a partir de um material ja

elaborado, constituido principalmente de livros e artigos cientificos.

Do ponto de vista das vantagens, pode se afirmar que a pesquisa bibliografica reside no
fato de permitir ao investigador a cobertura de uma série de idéias, teorias de fendmenos
muito mais amplas do que aquela que poderia pesquisar diretamente. (GIL, 1991). E assim,

pode comprometer em muito a qualidade da pesquisa.

Segundo Lakatos e Marconi (1991), a bibliografia permite “oferecer meios para definir,

resolver, ndo somente problemas ja conhecidos, como também explorar novas reas onde os
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problemas nfo se cristalizam suficientemente” e tem como vantagem colocar o pesquisador

em contato direto com tudo o que foi escrito, dito sobre determinado assunto.

Configurou-se como pesquisa de campo, pois realizou-se um estudo de caso, que
segundo Lakatos e Marconi (1991), tem como objetivo conseguir informagdes e/ou
conhecimentos acerca de um problema, para o qual se procura uma resposta, ou de uma
hip6tese, que se queira comprovar, ou ainda, descobrir novas relagdes entre eles. E tem as
seguintes vantagens: acamulo de informagGes sobre determinado fendmeno, facilidade na

obtengdo de uma amostragem de individuos.

No que diz respeito 4 pesquisa de campo, que para Fachin (2003), ela tem como ponto de
partida a observagdo dos fatos da realidade social, onde devem ser registrados exatamente
como ocorrem na realidade. As-vantagens sdo que trabalham com a observag@o dos fatos

sociais colhidos do contexto natural, sem nenhuma alterago imposta pelo pesquisador.

A pesquisa de campo é denominada porque a coleta de dados ¢ efetuada em campo, onde
acontecem os fatos espontaneamente, e ndo ha interferéncia do pesquisador sobre eles.
(ANDRADE, 1999).

E para confrontar a teoria com a prética gerencial, foi realizada uma pesquisa descritiva.
De acordo com Gil (1996), as pesquisas descritivas podem ter por objetivo estudar as

caracteristicas de um grupo, levantar opinides, atitudes e crengas de uma populagéo.

A partir dessa reflexdo Andrade (1999), na pesquisa descritiva, os fatos sdo observados e
analisados, sem que o pesquisador interfira neles. Uma das caracteristicas dessa pesquisa € a
técnica padronizada da coleta de dados, realizada principalmente através de questiondrios € da

observagio sistematica.

Nesse sentido, para a realizagdo da pesquisa, foi utilizada a técnica de estudo de caso,
havendo um estudo aprofundado em uma pequena escola de futebol da cidade de Rubiataba,

Associagio Atlética Rubiatabense.

Para Fachin (2003), o estudo de caso é caracterizado por ser um estudo intensivo, onde
leva em consideragdo, principalmente a compreensdo como um todo, do assunto investigado.
Todos os aspectos do caso sdo investigados. Entre as vantagens, “estd o fato de que se pode
obter inferéncia do estudo de todos os elementos que envolvam uma entidade completa, em
vez do estudo de varios aspectos selecionados”. Ja de acordo Gil (1991), o estudo de caso &
caracterizado pelo estudo profundo e exaustivo de um ou de poucos objetos, de maneira que

permita o seu amplo e detalhado conhecimento. O estudo de caso apresenta uma série de
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vantagens, onde as principais s3o: “o estimulo a novas descobertas, a énfase na totalidade, a

simplicidade dos procedimentos”.

Os dados foram coletados por meio do método da pesquisa agéo. A pesquisa agdo € uma
estratégia de pesquisa que associa diversos métodos de pesquisa social, sendo que a coleta de
dados € realizada por meio de uma estrutura ativa, coletiva e participativa (THIOLLENT
1994 apud FACHIN, 2003).

Para Gongalves (apud FACHIN, 2003), a pesquisa agdo ¢ um método de pesquisa que
agrega diversas técnicas de pesquisa social, com as quais estabelece uma estrutura coletiva,
participativa e ativa, requer portanto, a participagdo das pessoas envolvidas no problema

investigado.

A vantagem da pesquisa agdo é, que “hd um envolvimento participativo ou cooperativo
dos pesquisadores e demais participantes no trabalho de pesquisa, além de utilizar outros
”

procedimentos ja descritos, tais como: pesquisa bibliografica, experimentos, etc
(TOGNETTI, apud FACHIN, 2003).

Para que a pesquisa a¢dio seja bem conduzida, ¢ necessdrio ter os objetivos bem
definidos, bem como de igual importincia & participagéio e a linguagem. A participagdo €
fruto do processo de pesquisa agdo, indicando a condugdo correta da pesquisa, € a linguagem

deve ser comum entre as pessoas envolvidas. (FACHIN, 2003).

Os dados foram coletados na empresa estudada, em agfo conjunta entre a pesquisadora e

o presidente, no periodo de 05 de outubro a 09 de outubro 2006.
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5.RESULTADOS E DISCUSSOES

O modelo de plano elaborado para esta pesquisa em questio, compreendeu os principais
tépicos que um bom plano de marketing deve abranger. Primeiramente elaborou-se questdo
visando identificar a missdo da organizagdo estudada, sabendo que esta, segundo Westwood
(1996), deve traduzir a razdo de ser da empresa sob o ponto de vista do mercado e néo dos
acionistas/proprietarios. Perguntou-se para o presidente da Associagdo Atlética Rubiatabense,
Sr Leidi Vijano de Souza, para atender/resolver que tipo de necessidade do mercado existe a
escola de futebol. O respondente afirmou ser esta organizagdo, a responsavel por retirar as
criangas das ruas, orientar sobre drogas e prostitui¢do, tendo como incentivo o esporte na

cidade. Transcrevendo palavras do senhor Leidi:
“S6 vencerd na vida quem persistir no caminho do bem.”

Buscando fazer uma andalise de mercado em que a organizag#o estd atualmente inserida,
e entendendo com as palavras de Las Casas (2005), que este € o primeiro passo, isto €, a
pessoa responsével pelo plano deve procurar nos fatos externos uma fonte de inspiragéo para
o plano de marketing, perguntou-se ao “presidente” da escola, quais as principais tendéncias
dos consumidores/clientes no seu mercado? Quais fatores externos, econdmicos, politicos e
demograficos podem afetar seu mercado no préximo ano? Quais seus principais concorrentes,

seus pontos fortes e fracos?

O municipio de Rubiataba, onde localiza-se a Associagdo Atlética Rubiatabense, é de
médio porte localizado no médio norte Goiano, situada na micro regido vale de Sdo Patricio
ha 220 km da capital do Estado e a 300 km da Capital Federal, tendo como rodovias de acesso
a BR 153 e GO 434, fazendo limite com os seguintes municipios: Ipiranga, Nova América,

Itapaci, Morro Agudo de Goias, Sdo Patricio, Ceres e Carmo do Rio Verde.

A organizagio se preocupa com varias atividades que cercam as criangas, sendo nas
areas de saude, esporte, educagao, lazer, cultura, higiene corporal e complemento alimentar.

Os recursos para a realizagdo de suas atividades, sdo oriundos de convénios realizados
com: hospitais, laboratérios, consultérios odontoldgicos, psicologos, governo de Goias, casa
de apoio, OVG (Organizagdo das Voluntarias de Goids), Secretaria da Cidadania, Secretaria

da Educagdo, Cooper Rubi, e pequenas empresas da comunidade.
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A entidade, é de grande importincia para integracdo de adolescentes € jovens no todo,
como um individuo dotado de sentimentos e necessidades, em busca de algo, para que assim,
os fagam sentir-se gente, utilizando atividades esportivas relacionados a reas afins.

A Associagdo Atlética Rubiatabense, desenvolve projeto para aproximadamente 400
criéngas. E uma escola de futebol e tem como prioridades: o crescimento da crianga,
incentivando a estudar e trabalhar, aprimorando assim, sua auto-estima, € auto-realizagdo,
com atividades alegre e dindmica, alertando-os contra os vicios e levando-os hd um caminhar
auténtico para sua plena realizagdo como ser humano. E, como tal, para o cumprimento real
de cidadania.

Tendo em vista a necessidade de despertar relagdes sociais e promogdo das atividades
realizadas na Associagdo Atlética Rubiatabense e visando atender as necessidades das
criangas, adolescentes e jovens, nas diferentes linguagens, como: verbal, corporal, artistica e
esportiva, como meios para produzir, criar e expressar suas idéias e conhecimentos, atendendo
a diferentes situagGes cotidiana.

H4 uma preocupagdio em atender as criangas, adolescentes € jovens, na parte afetiva,
intelectual, moral e esportista, trabathando o senso critico, o raciocinio, transformando em
mudanga de comportamento a postura em relagdo a vida e ao meio em que vivem.
Contribuindo para com o pleno exercicio da cidadania com respeito, afeto e dignidade.
Respeito esse com a individualidade de cada um e o desenvolvimento de suas potencialidades.

O ambiente da organizagdo, faz brilhar os valores de cada um, despertando nos mesmos,
o prazer pelo que faz, o crescimento intelectual, uma mente aberta para estar sempre integrado
na vida social e vivenciando uma cidadania embasada de saber culto e critico.

A infra-estrutura que a prefeitura oferece para a entidade, compreende: estadio Sadala
Sebba, centro esportivo Poliesportivo Bela Vista, quadra da feira coberta, quadra da morada
do Ipé, quadra do setor Rubiatabinha, ginasio de esportes “Leibenitz Martins de Faria”, clube
recreativo de Rubiataba, quadra da praga dos trabalhadores, campo do clube da Cooper Rubi,
sede da Associagdo Atlética Rubiatabense, com as seguintes dependéncias: sala de
audiovisual, sala de reforgo e acompanhamento escolar, refeitério, escritorios, banheiros, sala
de coordenagdo da merenda, sala da diretoria, cantina, area de higiene de materiais, sala de
materiais esportivos, depdsito de materiais, alojamento de profissionais.

A Associagdo Atlética Rubiatabense, tem os seguintes objetivos, de acordo com a
finalidade estatudria:

I- Implantar a préatica e assisténcia social a crianga, ao adolescente € ao jovem carente;

sendo esta assisténcia gratuita.
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II- Difundir a prética desportiva como:

a) AGENTE DE SAUDE: Oferecendo servigos médico-hospitalar, odontol6gico, laboratorial
¢ medicamentos.

b) LAZER: Promover competicdes esportivas, gincanas e campanhas contra as drogas e
prostituicéo;

¢) EDUCACAO: Trabalho junto a Delegacia Regional de Educa¢do, no sentido de
acompanhamento educacional, contendo aula de reforgo escolar. Orientar nos estudos,
valorizar o acompanhamento e o crescimento no sentido de homenagens, festinhas visando o
comportamento € o bem-estari de cada um. Trabalhando também na questdo da disciplina:
horério, conduta moral, religiosa, civica;

d) CULTURA: Promover pesquisas em geral e recreagdes culturais, levando-os ao

- conhecimento de fatos histéricos e culturais como: biblioteca (prefeitura), usina, meio

ambiente (rios, animais, passaros, etc), induistrias (marcenarias, laticinios, etc);

¢) HIGIENE CORPORAL: Palestras sobre cuidado com o corpo, banho, limpeza com o
material didatico, com residéncia, com a sala de aula. E oferecido pela Assisténcia Social o
servigo de cabeleireiro, manicure, pedicure, uniformes limpos e saudaveis;

f) COMPLEMENTO ALIMENTAR: Oferecendo café da manhd, refei¢des e lanches, tudo
dentro do maior padrio de higiene possivel, sendo inspecionado pela Vigildncia Sanitaria

freqiientemente.

hY

I- Proporcionar aos associados & pratica de esportes, atividades sociais, recreativas e
culturais;

II- A Associagdo somente se dissolvera por decisdo de pelo menos, dois tercos de seus
associados em reunido da Assembléia Geral;

III- Dissolvida a Associagdo, seus bens serdo doados a entidade de caréter filantropico, com
sede em Rubiataba, que a Assembléia Geral determinar, desde que a mesma esteja
devidamente registrada no Conselho Nacional de Assisténcia Social.

IV-Os troféus, medalhas, 4lbuns, fichas e fatos serdo colocados na Secretaria Municipal de
Educagéo e Cultura, desta cidade.

V- A entidade aplica integralmente suas rendas recursos e eventual resultado operacional da

manuteng¢io e desenvelvimento dos objetivos institucionais no territorio nacional.

Informamos ainda, que a Associagdo, tem por finalidade tirar as criangas das ruas,

combatendo as drogas e prostitui¢go, através da formagdo de atleta profissional.
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Dentre as respostas obtidas, o respondente alegou serem as criangas, adolescentes ¢
jovens, em situagdo de risco, sendo a partir de 4 anos, os principais clientes da organizagdo. Ja
em relagdo aos fatores que podem afetar a entidade nos préximos anos o Sr Leidi citou como
fatores externos e econdmicos, é a falta de apoio das empresas; Politicos, caréncia de
subsidios dos governos federal, estadual ¢ municipal e os fatores demograficos, grande
crescimento do namero de criangas, adolescentes e jovens, em situagdo de risco. Quando foi
perguntado, quais os principais concorrentes, seus pontos fortes e fracos, o presidente disse
que ndo considera como concorrentes e sim como entidades com objetivos

diferentes. Segundo suas palavras:
“E importante educar a crianga hoje para ndo punir o adulto amanhd.”

Sabendo que no Histérico do Desempenho da Empresa o ideal é trabalhar tanto com
dados de desempenho no mercado, como por exemplo, participagdo de mercado, mas também
com indicadores de desempenho internos como evolugé@o das vendas, margens, lucro liquido,
etc, através da aplicacdo do questionario e da andlise de documentos constatou-se que a
“ASSOCIACAO ATLETICA RUBIATABENSE” nasceu da preocupagdo dos cidaddos de
nossa cidade, com o futuro das criangas, jovens e adolescentes que aqui vivem motivo este
que, em 26 de janeiro de 1997 foi fundada em Rubiataba aquela Associagdo com o objetivo

principal de tirar as criancas das ruas e combater as drogas € a prostitui¢do.

Estdio sendo desenvolvidos varios projetos, como: Futebol de Campo, Futsal, Atletismo,

Queimada e Contador de Historia.

A Associagdo Atlética Rubiatabense, podemos dizer que ¢ uma escola de futebol e terd
como prioridades: o crescimento da crianga, incentivando a estudar e trabalhar, aprimorando
assim, sua auto-estima e auto-realiza¢do, com atividades alegre e dindmica, alertando-a contra
os vicios e levando-a h4 um caminhar auténtico para sua plena realizagéo como ser humano.

E, como tal, para o cumprimento real de cidadania.

Tendo em vista a necessidade de despertar relagdes sociais e promogdo das atividades
realizadas na “Associagdo Atlética Rubiatabense” e visando atender as necessidades das
criancas, adolescentes e jovens, nas diferentes linguagens, como: verbal, corporal, artistica e
esportiva, como meios para produzir, criar e expressar suas idéias e conhecimentos, atendendo

a diferentes situagdes cotidiana.

Nossa preocupagdo em atender as criangas, adolescentes e jovens, na parte afetiva,

intelectual, moral e esportista, trabalhando o senso critico, o raciocinio, transformando em
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by .

mudanga de comportamento a postura em relagdo a vida e ao meio em que vivem.
Contribuindo para com o pleno exercicio da cidadania com respeito, afeto e¢ dignidade.

Respeito esse com a individualidade de cada um e o desenvolvimento de suas potencialidades.

Despertando nos alunos, o prazer pelo que faz, o crescimento intelectual, uma mente
aberta para estar sempre integrado na vida social e vivenciando uma cidadania embasada de

saber culto e critico.
“Em nosso ambiente fazemos brilhar os valores de cada um.”

Com base na andlise do item anterior, perguntou-se ao presidente da associag@o, sobre
os objetivos e metas para o préximo ano. H4 objetivos de mudanca de imagem,
reposicionamento? Para Kotler (1999), os objetivos devem descrever os resultados
pretendidos com a realizagdio da missdo, posi¢do no mercado, reputagéo, nivel de qualidade.
Eles devem ser definidos de tal forma que quando o plano de marketing for implementado, o

desempenho de fato possa ser comparado com o objetivo.

Na ocasido, o presidente mencionou que o principal objetivo da Associagdo Atlética
Rubiatabense para o ano de 2007 ¢ atingir o maior nimero de criangas, adolescentes € jovens,
em situagdo de risco e estimuld-los a praticar esporte. O aumento serd alcangado através de

uma sondagem nos bairros periféricos da comunidade de Rubiataba.

A Associagdo Atlética Rubiatabense, para o préximo ano quer atingir 400 criangas,
adolescentes e jovens, e assim, estar orientando, educando e auxiliando seus alunos através de

varios projetos sociais.

Os projetos sociais desenvolvidos s3o os seguintes: projeto bom de bola bom na escola,

projeto esportivo, orientagio religiosa, higiene corporal, complemento alimentar.

E tem como metas procurar novas empresas para apoiar os projetos que séo oferecidos
pela associagdo. Para conseguir esse apoio sera feita uma andlise das empresas que tem
compromisso com a responsabilidade social, e entdo procurd-las e apresentar o projeto com o

intuito de conseguir parcerias.

As doagdes da organizagdo no ano de 2006 contam com: 92 pequenas empresas € pais da
comunidade local, parceria com a Cooperativa Agroindustrial de Rubiataba, onde contribui
com o pagamento de saldrio mensal de um funciondrio e possui uma doa¢do mensal da
Secretaria de Cidadania. Para o ano de 2007, o presidente mencionou que pretende manter as

doagdes que ja possui e ampliar o niimero de sécios.
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A organizagdo ¢ uma instituigdo que atende tanto as criangas carentes € ndo carentes. As
criangas carentes, s3o as que ndo tém condigdes de contribuir com mensalidade e entdo as
empresas locais adotam as mesmas. J4 as ndo carentes, os pais tém condi¢des financeiras para

contribuir com a mensalidade.

Em relagdo, a mudanga de imagem, o Sr Leidi, citou que seria procurar divulgar a nivel
estadual e nacional, para que haja mais apoio dos governos € empresas. A divulgagdo serd
feita através de mensagens via e-mail, com o objetivo mostrar o site da entidade, e assim
mostrar as atividades do projeto. Ser mais conhecido na cidade, fazendo essa divulgagdo

através de propaganda volante (carro de som) e propaganda nas radios locais.

“Acreditar num amanhd melhor é acreditar na sua propria capacidade de construir o

H

Sfuturo.’

Sabendo que € importante definir com clareza a estratégia de marketing, Aragjo (2006),
define-se a estratégia de marketing, como um amplo plano de agdo, pelo qual uma
organizagdo espera alcangar um ou mais objetivos relacionados a suas escolhas de negocios e
grupos de clientes, perguntou-se ao presidente da escola, quais as principais estratégias que a
organizagdo vai seguir para atingir seus objetivos de mercado. O respondente alegou que suas
estratégias sdo: fazer um levantamento nos bairros periféricos da cidade, com a intengdo de
conhecer o niimero de criangas, adolescentes e jovens, que estejam envolvidos em situagio de

risco.
“O que se faz agora com as criangas é o que elas fardo depois com a sociedade.”

Buscando fazer o composto de marketing da entidade, sendo que a partir de um processo
de segmentagdo e posicionamento bem elaborado ¢ possivel definir as principais agdes para o
composto, perguntou-se para o Sr. Leidi, quais as principais caracteristicas que o servigo
oferecido ao mercado devera contemplar. O respondente afirmou que o servigo deve procurar
ter uma comunidade mais orientada, quanto ao mal que as drogas e a prostitui¢do, vem
causando aos nossos jovens no mundo atual. Essa conscientizagio serd realizada através de

palestras com os alunos € pais da organizagéo.
“Os pais tém que conhecer bem seus filhos antes que um traficante o adote.”

Uma empresa que de fato pretende adquirir a cultura da agdo baseada no planejamento

tem que ter algum sistema de controle e acompanhamento. O presidente da Associagdo
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Atlética Rubiatabense, é o responsavel pela implementagdo, controle e o acompanhamento

deste plano de marketing.



5.1 CRONOGRAMA DE ATIVIDADES
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O sucesso deste plano serd medido em termos da conclusdo das atividades dentro do

cronograma apresentado a seguir e da consecugdo dos objetivos do presente plano de

marketing.

Janeiro 2007 [

Fevereiro 2007

Dom

Seg [ Ter l Qua lQuilSex|Sab

(26D 29AVM 30AVM 31AVM

Dom | Seg Ter Qua 1 Qui ' Sex l Sab
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Dom' Seg lTer [Qua|Qui| Sex lSab

-------
pigoAM | | |
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[ Julho 2007

Agosto 2007
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5.2 LEGENDA GERAL

I- Inscri¢des dos alunos no projeto

RC- Realizagdo de consultas e exames médicos
A- Analise dos resultados dos exames médicos
SD- Selegéo e distribuigdo dos alunos em turmas
R- Recreacdo

AT- Atividades

S- Sabado

D- Domingo

F- Feriado

C- Competi¢des

AVM- Avaliacéo mensal

AVC- Avaliagdo das competigdes

AVS- Avaliagio semestral



37

6 CONCLUSAO

Apb6s a andlise dos dados, pdde — se concluir que a 4rea de marketing da Associagdo
Atlética Rubiatabense tem alguns problemas, pois ndo hd uma divulgagdo das atividades que
contem no projeto, devem-se aproveitar as oportunidades que tragam publicidade para a
organizagdo, tais como: outdoors na cidade, propagandas nas radios locais, propaganda

volante (carro de som), divulgacdo do site na entidade.

Os clientes atuais da entidade, as criangas, adolescentes e jovens, t€m como
necessidades o incentivo ao esporte, sendo futebol de campo, futsal, que sdo praticados de
segunda-feira a sexta-feira e alguns ﬁns/ de semana que tem campeonatos € assim ocupando
suas mentes para ndo entrar no mundo das drogas e prostituicdo. Os clientes potenciais

esperam encontrar na escola essas atividades citadas acima.

Depois dessa andlise feita na entidade, pode observar que a mesma ndo tem concorrentes
nesse tipo de servigo oferecido na cidade local. E sim entidades com objetivos de trabalhos

diferentes.

Os objetivos da organizagdo para o ano de 2007 s3o aumentar o nimero de criangas,
adolescentes e jovens, e principalmente os que estdo em situag@o de risco e assim estimula-los
a praticar esportes. Também realizar palestras educativas, pegas teatrais, orientagdo religiosa,

e com isso mostrar aos alunos o caminho do bem para seu futuro.

A estratégia que a entidade vai seguir para alcangar seus objetivos serd através de um
levantamento realizado nos bairros periféricos da cidade com o intuito de descobrir mais

criangas, adolescentes e jovens, que estejam precisando freqiientar esporte.

Para uma futura pesquisa seria importante analisar a drea de recursos humanos, com

intuito de conhecer a relagdo dos funciondrios com o presidente da organizagéo.

A contribuiciio que esse estudo trouxe foi obter mais conhecimento da escolinha, em
relagio ao que o presidente, Senhor Leidi, tem como objetivo, meta e estratégias para o ano

de 2007. Foi importante também para conhecer as etapas do plano de marketing na prética.

Através desse estudo, houve uma grande contribuigdo para a organizagdo, Associagido
Atlética Rubiatabense, pois com esse plano de marketing a mesma saberd o que seguir, ou

seja, como serdo suas atividades para o préximo ano.
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APENDICE A
QUESTIONARIO

1) A empresa existe para atender/resolver que tipo de necessidade do mercado?

2) Quais sdo os clientes da entidade?

3) Quais fatores externos, econdmicos, politicos e demograficos podem afetar seu mercado

no proximo ano?

4) Quais seus principais concorrentes, seus pontos fortes e fracos?

5) Quais os objetivos e metas para o préximo ano?

6) Ha objetivos de mudanga de imagem, reposicionamento?

7) Quais as principais estratégias que a organizagio vai seguir para atingirem seus objetivos

de mercado?

8) Quais as principais caracteristicas que o servigo oferecido ao mercado devera contemplar?




