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RESUMO

DESENVOLVIMENTO DE UM PLANO DE MARKETING PARA UMA
INSTITUICAO DE EDUCACAO PROFISSIONALIZANTE

AUTORA: Flavia Devens
ORIENTADOR: Prof. Luis Adriano Rodrigues

Para uma organizacao se destacar e crescer no mercado € necessario analisar sob diversos
angulos o seu ambiente interno e externo, ou seja, conhecer os seus pontos fortes e fracos,
bem como, suas oportunidades e ameagas. O objetivo desse trabalho ¢ elaborar um plano de
marketing para a unidade de Palmeira das Missdes - RS, da instituicio de educacdo
profissional X. Examinamos a importincia da criacdo de um plano de marketing para a
instituicdo, jd que esta ndo possui um setor responsavel para o marketing institucional. A
partir de uma pesquisa quantitativa, baseada na técnica de entrevista individual com a diretora
da unidade, e aplicacdo de questiondrios com perguntas fechadas para os atuais alunos da
unidade, podemos observar que fatores como a nao utilizagdo de midias socias para
divulgagdo dos cursos e a receita limitada por parte da empresa podem fazer com que esses e
outros clientes procurem instituigdes concorrentes. Isso mostra que, apesar da institui¢do ser
referéncia na Educacdo Profissional pela qualidade de seus servigos e docentes, clientes
podem buscar instituigdes que invistam ou ndo em um plano de marketing, mas que
independente disso sejam mais populares na questao das midias sociais, € que possam ter uma
receita mais flexivel, j4 que s6 dependem de suas proprias vendas para existirem, por
exemplo. Por fim, espera-se que a partir do plano de marketing desenvolvido, a referida
instituicdo consiga um melhor direcionamento do negdcio no mercado em que atua.

Palavras-chave: plano de marketing, educacao profissional, analise ambiental.



ABSTRACT

DESENVOLVIMENTO DE UM PLANO DE MARKETING PARA UMA
INSTITUICAO DE EDUCACAO PROFISSIONALIZANTE

AUTORA: Flavia Devens
ORIENTADOR: Prof. Luis Adriano Rodrigues

For an organization to stand out and grow in the market, it is necessary to analyze its
internal and external environment from various angles, that is, to know its strengths and
weaknesses, as well as its opportunities and threats. The objective of this work is to elaborate
a marketing plan for the unit of Palmeira das Missdes - RS, of the vocational education
institution X. We examined the importance of creating a marketing plan for the institution,
since it does not have a sector responsible for or institutional marketing. Based on a
quantitative research, based on the technique of individual interview with the director of the
unit, and application of questionnaires with closed questions for the current students of the
unit, we can observe that factors such as the non-use of social media to publicize the courses
and the limited revenue from the company may cause these and other customers to seek
competing institutions. This shows that, although the institution is a reference in Professional
Education for the quality of its services and teachers, clients can seek institutions that invest
or not in a marketing plan, but regardless of whether they are more popular in the issue of
social media, and that may have a more flexible revenue, since they only depend on their own
sales to exist, for example. Finally, it is expected that, based on the developed marketing plan,
this institution will achieve a better targeting of the business in the market in which it
operates.

Keywords: marketing plan, professional education, environmental analysis.
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1 INTRODUCAO

Para Paiva et al. (2004, p.29) no atual cendrio de mercado as organizagdes buscam
diferenciais competitivos cada vez mais inovadores e atraentes, com isso, as empresas devem
estar atentas as necessidades individuais do mercado no qual estdo inseridas. Sendo assim, ¢
preciso que a organizagdo se mantenha atualizada, realize um planejamento adequado, em
todas as suas areas, de acordo com a realidade do mercado. Segundo Lacombe, (2009, p.70)
uma empresa que consegue planejar seus recursos as suas verdadeiras necessidades e alcangar
o que de fato busca — a preferéncia e a lealdade dos clientes — tem um grande potencial de
desenvolvimento.

Conhecer o cliente e suas necessidades ¢ um ponto positivo para a empresa. Identificar
seus habitos e preferéncias ¢ um diferencial estratégico, pois a empresa pode utilizar essas
informagdes para adequar seu planejamento de forma que atinja diretamente o publico que
deseja, desse modo, os recursos aplicados irdo apresentar resultados mais satisfatorios.
(JOHNSTON, 2002).

O plano de marketing ¢ um importante instrumento para a gestdo estratégica das
empresas, pois permite fazer uma analise dos ambientes interno e externos, proporcionando o
suporte necessdrio para definir as agdes estratégicas para a organizacdo. De acordo com
Weinstein, (1995) o plano de marketing ¢ uma abordagem sistematica para dispor todas as
atividades de estratégia de mercado. E um documento estratégico corporativo, onde diversas
variaveis sdo analisadas, alternativas sdo avaliadas e decisOes sdo tomadas.

Rodriguez, (2012) destaca que Institui¢des de ensino vem estudando cada vez mais
sobre o plano de marketing educacional, como instrumento de reestrutura¢do para esse novo
mercado; entretanto, um detalhe que se observa nesse cenario ¢ a caréncia do uso dessas
pesquisas nas institui¢des, pois, apesar de algumas instituicdes fazerem o uso desse estudo,
ainda existe uma divisao presente no atual mundo dos negocios. Segundo Laux, (2011);
Thomaz; Teixeira; Porém, (2016) analisar e entender as caréncias presentes no cotidiano dos
alunos, esta entre as tarefas principais do marketing educacional, visto que, atendendo essas
caréncias, serd capaz de superar seus concorrentes, constituindo uma imagem e confianga, e

como resultado gerando um melhor lucro para a instituicao.
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1.1 PROBLEMATICA

Diante da necessidade de captar mais clientes para a Institui¢ao, da preocupagdo com o
investimento em meios de comunicagdo que chamem a atencdo dos clientes, da crescente
busca dos clientes por informag¢des nos mais diversos meios e da preocupacdo com a
concorréncia, pode-se afirmar que a criagdo de um plano de marketing eficaz ¢ um fator
decisivo para o sucesso da empresa, segundo Cobra (1992).

Para Rocha (2015, p. 172), “¢ importante que todos saibam que ndo existe apenas uma
unica estratégia de marketing que leve uma empresa a alcangar seus objetivos.” Dessa forma,
¢ preciso aliar diferentes estratégias na montagem de um planejamento.

O autor ainda destaca que “Estratégias diferentes podem ser muito eficientes,
principalmente quando o objetivo da organizacdo ndo ¢ especificado de modo tUnico e
limitado.” (ROCHA, 2015, p. 172), Por isso faz-se necessario que todas as institui¢des
possuam um planejamento de marketing formalizado para orientar as decisdes do processo de
venda e tomada de decisao.

No que se refere a empresa em questdo, a Unidade X de Palmeira das Missdes faz
parte da Escola X que fica na cidade de Carazinho- RS, a qual ¢ responsavel pelas agoes de
marketing realizadas na unidade de Palmeira das Missoes até o presente momento, visto que a
mesma nao apresenta um setor responsavel pelo marketing institucional.

Diante disso, definiu-se para essa pesquisa a seguinte problematica: quais estratégias
de marketing podem ser desenvolvidas para uma instituicdo de educagdo profissionalizante

localizada na cidade de Palmeira das Missoes — RS?

1.2 OBJETIVOS

Nesta etapa sdo apresentados os objetivos da proposta de um plano de marketing e as

acoes que serdo realizadas ao longo desse trabalho para atender aos requisitos propostos.

1.2.1 Objetivo Principal

Esta pesquisa tem por objetivo principal elaborar um plano de marketing para a

Instituicdo X de Palmeira das Missoes — RS.
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1.2.2 Objetivos Especificos

e Diagnosticar oportunidades e ameagas no mercado de atuagdo da instituicao;
e Estabelecer acdes estratégicas visando a promocao da imagem da institui¢ao;

e Analisar o grau de satisfa¢do dos clientes.

1.3 JUSTIFICATIVA

Como disse Gadotti (2000) no atual ambiente econdmico e social, o mercado
educacional esta cada vez mais competitivo, independentemente do tamanho da organizacao,
sendo ela de pequeno, médio ou grande porte. Assim, se torna indispensavel para os diretores,
observarem a todo o momento seus procedimentos e ferramentas administrativas, a fim de
permanecer no mercado.

Portanto, o uso do Marketing em instituicdes de ensino passou a colaborar para uma
melhora no rendimento educacional. A estratégia de marketing além de ser necessaria, ¢
também o que as instituicdes devem ter para se diferenciarem (MOURA, 2001). Somando-se
a isso, o marketing sera o responsavel pelo desenvolvimento da credibilidade nas institui¢cdes
de ensino (SANTOS, 2007).

Rodrigues (2004) também fala que, ao se importar com a aplicagdo e efetivagao do
Marketing Educacional, ¢ um sinal de que a instituicdo estd engajada em atingir os objetivos
propostos, conseguindo assim uma andlise detalhada do mercado, trazendo beneficios e
resultados para a instituicdo. A partir dessas colocagdes, identificou-se a importancia de
desenvolver um plano para analisar todos os aspectos relacionados a estratégia de marketing,
tais como: pontos positivos € negativos, ameagas € oportunidades, proporcionando explorar o
potencial da empresa, corrigir os possiveis erros, além de propor agdes para o
desenvolvimento da mesma.

Diante do exposto, esta pesquisa se justifica pela necessidade existente nas
organizagdes de atingir a maior parcela possivel do publico alvo, otimizando recursos na
realizacdo do composto promocional dentro da estratégia de marketing. O impacto da
utilizagdo do marketing empresarial para a educag¢do foi tema de estudos internacionais
recentes, como os propostos por (Alam; Khalifa, 2009; Constantinides e Stagno, 2011; Kim,
Kwon e Cho, 2011) os quais buscaram, entre outras discussdes, estudar as vantagens e
desvantagens de cada tipo de abordagem do marketing, conforme apresentam Gomes, Silveira

e Souza (2013).



16

2 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo aborda-se o referencial tedrico, com o objetivo de apresentar

informacdes e defini¢des de conceitos, para um maior esclarecimento dos temas abordados.

2.1 MARKETING

Segundo Kotler (2000), o marketing tem como fun¢do principal criar, produzir e
distribuir bens e servigos aos clientes, podendo eles serem pessoas fisicas ou juridicas. Os
profissionais de marketing, se envolvem nas tarefas de bens, de servigos, de eventos e de
pessoas, organizacgdes, ideias e lugares. Conforme Kotler (1998) o conceito de marketing
concorda que o modo para atingir as metas organizacionais se resume em ser mais eficaz do
que os concorrentes para compor as agdes de marketing, satisfaz, assim, as caréncias e
vontades dos mercados-alvos. (KOTLER, 1998, p. 37).

Para Maso (2010), a tarefa principal do marketing ¢ identificar as caréncias do publico
alvo e desenvolver produtos ou servicos que possam atendé-los. Desse modo, o marketing
deve ter como atividade definir os consumidores que a empresa pode atender corretamente,
realizando o planejamento de novos produtos, servicos que possam satisfazer as necessidades
de consumo.

Na opinido de Kotler e Keller, (2006, p. 4) para que beneficie a organizacdo e seu
publico alvo, utiliza-se o marketing, ja que € uma funcdo organizacional com um conjunto de
processos que envolvem a criagdo, a comunicagdo € a entrega de valor para os clientes, bem
como a administra¢ao do relacionamento com eles.

Marketing ¢ um conjunto de métodos que unidos propdem apontar quais as caréncias
de seus clientes e entdo elaborar estratégias para tentar satisfaze-los. Sao praticas realizadas
com o intuito de conseguir os resultados pretendidos principalmente no atual momento em
que o mercado em que a concorréncia esta cada vez maior, diz Churchill e Peter (2005, p. 4).

Em outra perspectiva Churchill e Peter (2005, p. 4), afirmam que o marketing ¢ uma
troca entre o cliente e a empresa, a organiza¢do cria taticas de vendas, precos e demais
atributos de um produto para atender as caréncias que o publico alvo impdem no instante de
realizar a aquisicdo de um produto ou servico, ja alcancando a satisfacdo dos clientes eles se

tornam leais a marca e divulgam para as pessoas do seu convivio.
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Seguindo a mesma linha de pensamento, Peter Drucker (2001) observou que “o
objetivo do marketing ¢ tornar supérfluo o esforco de vender”. O que Drucker quis declarar ¢
que a funcao do marketing ¢ descobrir as caréncias ndo supridas e oferecer solugcdes
satisfatorias. Quando o marketing ¢ bem realizado, as pessoas ficam satisfeitas com o produto,
a novidade corre de boca em boca necessitando de pouco esforco de venda.

Pode-se dizer que constantemente vai haver ha necessidade de vender. Mas o foco do
marketing ¢ tornar desnecessario o esfor¢co de venda. O marketing tem por objetivo conhecer
e compreender tao bem o cliente que o produto ou servigo possa se ajustar a ele e se vender
sozinho. Sendo a forma ideal o marketing teria que resultar em um cliente determinado a
comprar, sendo necessario apenas tornar o produto disponivel. (KOTHER E KELLER, 2012).

Kotler, Kartajaya e Setiawan, (2012) relatam que ao longo dos anos, o marketing
evoluiu muito, os autores explicam que existem trés fases do marketing. A primeira fase ¢ o
Marketing 1.0 originou-se durante a era industrial, com foco totalmente no produto, o objetivo
era padronizar todos os produtos para ter menor custo e assim vender mais. No inicio da era
da informagdo surgiu a segunda fase Marketing 2.0 onde os consumidores conseguiam mais
informagdes, comparando pregos dos produtos, fazendo com que os profissionais de
marketing se preocupassem em continuar sanando a necessidade dos consumidores.
Marketing 3.0 surge voltado para os valores, sendo a terceira fase, onde as organizagdes se
preocupam com seus consumidores e visa oferecer solugdes para os problemas da sociedade,
seguindo sua missao, visdo e valores (KOTLER; KARTAJAYA E SETIAWAN, 2012).

Para Cobra (2009, p. 40) “marketing ndo ¢ ciéncia nem arte, mas usa meios
procedentes dessas areas para criar produtos ou servicos com origem em dados sobre o
comportamento do consumidor. O marketing pode ser uma das ferramentas mais importantes
dentro de uma organizagdo, pois utilizando as informagdes certas, os profissionais da area de
marketing podem trazer mais clientes e torna-los consumidores fiéis, atingindo assim seus

objetivos.

2.2 MIX DE MARKETING

Também denominado “composto de marketing”, conhecido também por 4Ps, sdo os
quatro elementos fundamentais que compde o mix de marketing: produto, preco, praca e
promocdo. Segundo Kotler (1998), esse grupo de elementos controlados de marketing sdo

usados pela organizacdo para efetuar a resposta que espera do mercado-alvo.
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Da mesma forma, o mix de marketing integra em todas as atividades da organizacao
com o objetivo de influenciar a procura de seu produto.

Zeithaml; Bitner; Gremler (2014, p.25), explicam que o mix de marketing “¢
estipulado como as variaveis controladas por uma organizacao e utilizados para atender ou
comunicar-se com o publico alvo”. Sendo, um modo que auxilia a organizacdo na tomada de
decisdes, seus dados sdo importantes para boas estratégias.

Como complemento, Zeithaml; Bitner; Gremler, (2013, p. 4) explicam que o conceito
de mix significa que todos os elementos estdo relacionados dependendo um do outro até um
momento, que € necessario todas as informacgdes e todos os dados para uma melhor gestao. O
mix de marketing auxilia em todas as etapas da administracdo de um produto, por esta razao ¢

um mix que conta com muitos conceitos, para ser tomado medidas em um bom momento ¢ as

estratégias serem as melhores possiveis.

2.2.1 Produto/ Servico

Segundo Quadros (2012, p. 14) todos os outros elementos do mix de marketing partem
da definicao do produto da organizacao e do mercado que pretende atuar, sendo o produto o
mais importante que uma organizagao tem a oferecer. De acordo com Kotler e Keller (2006),
produto € tudo aquilo que pode ser oferecido a um mercado para satisfazer um desejo ou uma
necessidade. Dentre eles estdo bens fisicos, servicos, eventos, experiéncias, propriedades,
organizagdes, informacdes e ideias.

Nesse sentindo, Peter (2000, p.234) relata que o produto vai além de bens e servigos,
mas também marcas, embalagens, servicos aos clientes e outros atributos que agregam valor
para os clientes.

Armstrong (2007, p. 200) define um produto como algo que deve ser ofertado ao
consumidor para ser apreciado, adquirido, usado e consumido e que possa suprir as
necessidades. Produtos abrangem mais do que apenas bens palpaveis. E definido abertamente,
incluindo objetos fisicos, servicos, eventos, pessoas, lugares, organizacdes, ideias ou um
misto de tudo isso.

Seguindo o mesmo conceito, Churchill e Peter, (2000) relatam o crescimento do setor
de servigos em uma velocidade expressiva. Com o aumento do poder aquisitivo das pessoas,
muitas tarefas passam a ser terceirizadas contribuindo, dessa forma, para o desenvolvimento

do setor de servicos. “O setor de servigos cresceu por duas razdes. Primeiro, a demanda dos
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consumidores e compradores aumentou, €, em segundo lugar, as novas tecnologias tornaram
0s servigos mais acessiveis.”

A tecnologia pode ser considerada uma aliada do setor de servigos, pois centraliza
informacdes, tornando mais rapida a realizacao das tarefas. Servico pode ser caracterizado
como uma transa¢do que ndo esta diretamente relacionada com um bem fisico, mas sim com
um esfor¢o, uma agdo. De acordo com Kotler (1998), servico ¢ "qualquer ato ou desempenho
que uma parte pode oferecer a outra e que seja essencialmente intangivel e nao resulta na
propriedade de nada. Sua produgdo pode ou nao estar vinculada ao produto fisico."
(KOTLER, 1998). Pode-se entender servico como uma transa¢ao de negdcio que ocorre entre
um prestador do servigo e um cliente com objetivo de produzir um resultado que satisfaga o

cliente.

2.2.2 Preco

O prego ¢ um valor financeiro, que ¢ cobrado por um produto ou servigo.
Representando valores trocados por beneficios intangiveis e intrinsecos “inspirados” em
produtos que representam intencoes, exigéncias, caréncias, status, ego, enfim, algo por que os
clientes pagam para usar (QUADROS, 2012, p. 14).

Quadros (2012, p. 15) diz também que a criagdo de preco de um produto “envolve
politica de descontos, prazo, juros de financiamento, formas de pagamento e ofertas”. Relata
que a formacdo do preco de venda de um produto ou servico ¢ baseada na escolha das

estratégias e politicas de pregos, considerando.

Quadro 1 - Decisdo de preco

Defini¢des de preco baseadas no custo: estudo margem de contribui¢do e ponto de equilibrio
sdo os dois métodos essenciais para as defini¢des de precos baseadas no custo;

Defini¢des de preco baseadas na procura: aqui, dentre os elementos a serem considerados,
estd o tipo de procura do produto (prestigio, orienta¢do a preco, entre outros), as oscilagcdes do
comportamento do comprador em func¢ao das mudangas no ambiente econdmico (variaveis
incontroldveis) e a elasticidade da demanda;
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Defini¢des de preco baseadas na concorréncia: para determinar precos realmente, as empresas
devem consultar os pregos preparados por seus concorrentes. E importante considerar, para aj
analise das decisdes de precos a serem tomadas, que ndo sdo exclusivas de titulos, apesar de
sugestivas. Dessa forma, basear-se em custos indica que hé destaque nestes, mas ndo impede
no interesse da demanda ou da concorréncia. Portanto, a decisdo ira variar de acordo com o
mercado e suas condigdes”.

Autor: Quadros (2012, p. 15)

E um dos principais fatores que influencia o consumidor na hora da compra. Segundo
Dornelas (2001), “a estratégia de custos adotada por uma empresa interfere diretamente na
imagem do produto no mercado ¢ em qual segmento ird consumi-lo”. Dolabela (2006)
comenta que “na formagdo do prego, precisariam ser considerados: o preco que o cliente
estaria disposto a pagar, o pre¢co da concorréncia para os revendedores e os custos de
producao”.

Kotler e Keller (2006) comentam que o prego € o unico elemento do mix de marketing
que gera receita, os demais produzem custos. Ele também ¢ um dos elementos mais flexiveis
pois pode ser alterado com rapidez. Ainda na opinido dos autores, o preco também informa ao

mercado o posicionamento de valor pretendido pela empresa para o seu produto.

2.2.3 Praga

Conforme Kotler (2000), o termo praga, também ¢ intitulado de canal de distribuicao
ou canal de marketing. Refere-se a maneira com que o produto vai chegar as maos do
consumidor final, ou a facilidade com que o cliente encontra os produtos comercializados. Os
canais de marketing formam o conjunto de caminhos que um produto ou servi¢o segue apos a
producdo, findando na compra ou utiliza¢do pelo consumidor final. (KOTLER E KELLER,
2006).

Segundo Hisrich (2004) a estratégia de distribui¢ao adotada deve ser unida com as
demais estratégias de marketing da organizacdo. Dolabela (2006) classifica as formas de
distribuicao em trés niveis:

a) Distribuicao intensiva: colocacdo do produto no maior niimero de pontos de venda;

b) Distribui¢do seletiva: sdo selecionados intermedidrios que tenham condigdes de

vender o produto, que exige a necessidade de conhecimentos especializados e

cuidados especiais;
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c¢) Distribuicao exclusiva: deve ser utilizada para produtos com preco elevado, que
possuem uma caracteristica de exclusividade e geralmente demandam treinamento

para sua comercializagao.

2.2.4 Promocao

Para Kotler (2000), promo¢ao ou comunicacdo de marketing ¢ todo esforco que a
empresa faz para convencer seus clientes a se interessar pelo produto ou servico oferecido. E
a parte visivel da estratégia de mercado no olhar do consumidor. A propaganda corresponde
as atividades de divulgagao da marca, da empresa ou dos produtos e servigos.

Segundo Kotler e Keller (2006) promog¢do “¢ o meio pelo qual as empresas buscam
informar, persuadir e lembrar os consumidores sobre o0s servicos € marcas que
comercializam”. Ainda para os autores, a comunicagdo de marketing ¢ a voz da empresa ¢ € o
meio pelo qual ela estabelece um didlogo com os consumidores.

Para Dornelas (2008) “a propaganda tem o objetivo de fazer com que uma mensagem
atinja uma audiéncia selecionada, com o propodsito de informa, convencer e reforcar o
conceito do produto junto aos consumidores”.

Kotler e Keller (2006) esclarecem que o mix de comunicacdo de marketing ¢
composto por seis formas essenciais de comunicagdo: (1) propaganda, (2) promog¢ao de
vendas, (3) eventos e experiéncias, (4) relagdes publicas e assessoria de imprensa, (5)

marketing direto e (6) vendas pessoais.

2.3 MARKETING NA EDUCACAO

No século passado as institui¢des tinham pouca relagdo com o marketing, pois os seus
administradores possuiam uma resisténcia com esse assunto, € eram poucos 0s que pensavam
no marketing e no que poderia ser melhor em relagdo aos clientes. Seria como se a escola e
seus tradicionais modelos, se o autor fortalecesse com a ideia de centro norteador da
preparacdo intelectual do cidaddo e realizasse por ele as escolhas, instituindo ela mesma os
principios de satisfagio (COLOMBO, 2008, P. 17).

Depois de alguns anos, as circunstdncias comecam a se transformar. Intimeras
instituicdes de ensino iniciaram seus trabalhos no pais, e assim o niimero de vagas cresceu,

como também cresceu a variedade de modalidades ofertadas.
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Seria como se, com as mudangas, as instituicdes de ensino iniciassem um processo de
atualiza¢do para poderem sobreviver numa concorréncia cada vez mais acirrada, e também
por um mercado que trazia para o setor uma nova relagdo com seu publico, agora sendo
identificado como cliente (COLOMBO, 2008, p. 17).

Segundo Colombo (2008, p. 18,19) o marketing da educag¢do basica e do ensino
superior possuem diferencas.

Na educacao bésica, podem identificar dois clientes dos servigos educacionais: o aluno
e os responsaveis. O aluno ¢ aquele que participa diretamente e faz uso dos servigcos de
ensino, e o responsavel ¢ aquele que faz a escolha, adquire e quem monitora a performance e
o desenvolvimento. Sendo assim, também podem ser considerados clientes dos servigos
educacionais. No ensino superior, geralmente, cabe ao estudante efetivar as atividades
apresentadas. Antes responsaveis, agora os pais se tornam clientes secundarios, onde apoiam
no processo decisorio, no momento em que escolhe e que contribui para a permanéncia da
instituicdo de ensino superior em questao.

Conforme Kotler, (1994), a instituicdo vai a procura de alunos que estejam ou possam
estar interessados em suas ofertas e, assim, procura deixa-las o mais atrativa possivel. Todo
setor de mercado tem o seu publico alvo, sendo assim, as institui¢des de ensino t€ém o seu
publico, que sdo os alunos, que devem sempre ser atraidos.

O marketing pode ajudar muito as instituicdes de ensino, mesmo que estas acreditem
no contrario. Marketing envolve programar as ofertas da instituicdo para atender as
necessidades e aos desejos de mercados-alvo, usando preco, comunicagdo e distribuicao
eficazes para informar, motivar e atender a esses mercados (KOTLER E FOX, 1994, p. 24).

Para Silva (2008, p. 9) “Usando estratégias de Marketing o administrador educacional,
além de elaborar maneiras de atrair seu cliente e manté-lo em sua instituigdo, vai atender
melhor os alunos que ja tem e chamar a atencdo de futuros alunos”. Para chamar a atencdo do
maximo de pessoas e manter os alunos dentro da sala, os gestores devem criar acdes, que
identifiquem suas necessidades e sana-las, deixando-os satisfeitos.

Numa instituicdo educacional, o principal objetivo do marketing ¢ determinar
necessidades, desejos e interesses de publico-alvo, e transformar tudo isso em beneficios
oferecidos, preservando os antigos e captando novos alunos, iniciando um planejamento, que
¢ o passo inicial do marketing (COLOMBO et al. 2004, p. 68). Como explica Silva (2008, p.
17), “O marketing ndo trata apenas de lucro e propaganda, mas também de qualidade, da
fidelizagdo e captagdo de clientes, de construir uma marca solida, que atende as expectativas

r

do publico-alvo numa sociedade que sempre se modifica”. O marketing ndo ¢ somente
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propaganda e lucro para a empresa, e cada detalhe ¢ importante para que o comprador fique

satisfeito e se torne um cliente fiel.

2.3.1 PLANO DE MARKETING

Plano de marketing ¢ um instrumento importante de planejamento, servindo de base
para o desenvolvimento da empresa. Tem o papel de orientar o processo decisério de
estratégias e acdes de mercado. Segundo Dolabela (1999) o plano de marketing deve
identificar as oportunidades de negdcios mais promissoras para a empresa ¢ esbogar como
penetrar em mercados identificados, como conquista-los e manter posicdes.

De acordo com Kotler e Keller (2006) este plano ¢ um documento escrito que resume
o que o setor de marketing da empresa sabe sobre o mercado e que indica como a organizacao
planeja conquistar seus objetivos. Ainda segundo os autores, o plano de marketing ¢ um dos
produtos mais importantes do processo mencionado.

Corroborando, Lacruz (2008) comenta que o plano de marketing ¢ a ligacdo entre a
empresa ¢ o cliente, sua fungdo ¢ mostrar a forma como a empresa pretende vender seus
produtos e servigos e conquistar mercados. Las Casas (2011) comenta que este plano ¢
utilizado para concretizar a criatividade, a imaginagdo e a inovagao.

Nas palavras de Cobra (1992), um plano de marketing identifica as oportunidades que
podem gerar bons resultados para a organizagdo, mostrando como penetrar com sucesso para
obter as posi¢des almejadas nos mercados. Churchil Jr. E Peter (2000) citam que um plano de
estratégias cautelosamente elaborado e estudado, possui maiores chances de alcangar os
resultados desejados.

De acordo com Las Casas (1994) ha dois tipos de planejamento, o formal e o
informal. No planejamento informal, ndo hd estrutura e recursos suficientes, por isso
geralmente ndo hd um plano escrito e sim somente os objetivos a serem atingidos. Ja o
planejamento formal, baseia-se em uma metodologia escrita, € para a sua elaboracao, exige
certo dominio de técnicas e conceitos que levam a resultados melhores.

No entendimento de Kotler e Keller (2006) o plano de marketing deve acompanhar a
seguinte estrutura de elaboracdao: comega pela elaboracdo de um resumo executivo e sumario,
seguido de uma andlise da situagdo, formulagdo das estratégias de marketing, projecdes

financeira e avaliacdo e controle.
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2.3.2 Sumario executivo

De acordo com Kotler e Keller (2006) o plano de marketing deve ser iniciado com um
breve resumo das principais metas e recomendagdes. Nele ¢ preciso constar as principais
caracteristicas da empresa, situagdo presente, objetivos e estratégias a alcangar.

Na compreensdo de Kotler (1999) o sumario executivo ¢ um breve resumo do plano
proposto, com as principais metas ¢ recomendagdes, direcionado a administragdo da empresa
para uma rapida avaliacdo, de modo que haja um conhecimento prévio dos objetivos pré-
estabelecidos, da meta a ser seguida e da maneira mais viavel para uma realizacdo objetiva e
aceitavel.

Apesar de ser o primeiro item que aparece neste plano, o sumario executivo, por se
tratar de um resumo das outras partes do mesmo, € o ultimo a ser elaborado, na posi¢ao de

Richers (2000).

2.3.3 Analise de mercado

Para Dornelas, (2001) ¢ muito importante que a organizagdo conhega com todos os
detalhes, o mercado onde pretende exercer suas atividades. Segundo o autor, € s6 desse modo
que a empresa conseguira definir uma estratégia de marketing vencedora.

Kotler e Keller, (2006) afirmam que a empresa deve possuir informagdes abrangentes
e atualizadas sobre as tendéncias macroambientais e os efeitos microambientais especificos a
seu negocio. Dessa maneira a empresa consegue criar o clima de inspiracao necessario para as
tomadas de decisdes de marketing.

Continuando, Kotler e Keller, (2006) comentam que as empresas, clientes,
concorrentes € o publico em geral, operam em um macroambiente de for¢as e tendéncias que
dao forma a oportunidades e impdem ameagas. Os autores também expdem que essas forgas
representam ““fatores ndo controldveis” que a empresa precisa monitorar € aos quais precisa
reagir.

Na definicdo de Kotler e Keller, (2006) a empresa deve monitorar seis ambientes
distintos e importantes:

1) Ambiente demografico: a principal for¢a demografica que os profissionais de
marketing monitoram ¢ a populag¢do. Outros aspectos de extremo interesse sdo o tamanho e a

taxa de crescimento dessa populacdo, distribuicdo das faixas etarias e sua composi¢ao étnica,
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o grau de instrugdo, os padrdes familiares e as caracteristicas das diferentes regides, bem
como as movimentagoes entre elas.

2) Ambiente econdmico: os profissionais de marketing devem estar atentos as
principais tendéncias na renda e nos padrdes de consumo, pois eles podem ter um forte
impacto nos negocios, especialmente no caso de produtos dirigidos a consumidores de alto
poder aquisitivo e sensiveis aos pregos.

3) Ambiente sociocultural: o poder de compra das pessoas ¢ direcionado de acordo
com as preferéncias e os gostos de cada um, que sao definidos pelas crengas, valores € normas
moldados pela sociedade.

4) Ambiente natural: a deterioracdo do ambiente natural ¢ uma importante
preocupacao global. As empresas precisam estar conscientes das ameacas e oportunidades
associadas a quatro tendéncias do ambiente natural: a escassez de matéria prima, o custo mais
elevado de energia, os niveis mais altos de polui¢do e a mudanga no papel dos governos.

5) Ambiente tecnologico: uma das forcas que mais afetam a vida das pessoas ¢ a
tecnologia. Cada nova tecnologia ¢ uma forga de “destrui¢do criativa”. O profissional de
marketing deve acompanhar as seguintes tendéncias em tecnologia: a acelera¢dao do ritmo das
mudangas tecnologicas, as oportunidades ilimitadas para a inovagdo, as variagdes nos
or¢amentos de pesquisa e desenvolvimento e a regulamenta¢ao mais rigorosa.

6) Ambiente politico-legal: as decisdes de marketing sdo fortemente afetadas por
mudangas no ambiente politico-legal. E formado por leis, érgdos governamentais e grupos de
pressdo que influenciam e limitam varias organizagdes e individuos. Duas das principais
tendéncias nesse ambiente sdo: o aumento da legislagdo que regulariza os negbcios € o
crescimento de grupos de interesse especiais.

Para Zamberlan (2009) o microambiente ¢ o ambiente externo de cada organizagdo.
Nele encontram-se outras organizagdes, instituicdes, grupos e individuos com que a empresa
entra em interacao direta para operar.

Rosa, (2007) comenta que devem constar trés topicos relevantes para a introdugdo do
empreendimento no mercado: o estudo dos consumidores, dos concorrentes e de seus
fornecedores.

1) Consumidores: Uma organizacao so existe para satisfazer as necessidades de seus
clientes. Na avaliagdo de Chiavenato (1995) “o mercado consumidor ¢ um conjunto de
pessoas que procuram bens ou servigos que a empresa vende e que satisfaga as suas

necessidades”. Dornelas (2008) comenta ainda que “identificar o que os consumidores estao
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comprando pode servir de base para promover melhorias e adaptagdes em seus produtos e
servigos, para que fiquem adequados as necessidades desses consumidores”.

O fator mais importante para a analise de um empreendimento ¢ saber onde se
encontra o seu mercado. As decisdes estratégicas que a empresa deve tomar dependem
primeiramente de seu consumidor, que ¢ quem vai adquirir os bens e gerar receita para a
empresa.

2) Concorrentes: Os concorrentes de uma organizacdo geralmente sao as outras
empresas que fazem parte do mesmo segmento de mercado, que trabalham no mesmo ramo de
atividade e atingem o mesmo publico-alvo.

Para Dornelas (2008) a concorréncia de uma empresa nao se limita somente aos
consumidores diretos, que produzem produtos semelhantes, mas também aos concorrentes
indiretos, aqueles que de alguma forma desviam a atencdo dos clientes, fazendo com que
adquiram seus produtos. Ainda segundo Dornelas (2005), “¢ dever de todo e qualquer
empreendedor que queira competir e vencer no mercado” conhecer a sua concorréncia.
Conhecendo seus concorrentes, a empresa possui requisitos para elaborar estratégias
diferenciadas em relacao ao seu produto, preco € promogoes.

3) Fornecedores: A escolha dos fornecedores de um empreendimento tem grande
importancia em seu planejamento. E necesséario descobrir quem sio esses fornecedores, onde
se localizam e quais sdo os mais apropriados para o seu negocio. Os fornecedores t€ém por
objetivo, suprir as necessidades do empreendimento, atendendo sempre as solicitagdes nos
prazos combinados.

Segundo o SEBRAE (2013), o mercado fornecedor engloba todas as empresas e
pessoas que irdo fornecer os equipamentos e matérias-primas utilizados pela organizagao.
Ainda de acordo com SEBRAE (2012), alguns fatores devem ser analisados para a escolha de
um fornecedor como: distancia fisica, custo do frete, qualidade, referéncia, prego, prazo,
forma de pagamento e de entrega. Com isso, € essencial que a empresa mantenha um bom

relacionamento com seus fornecedores, atuando como uma parceria.

2.3.4 Analise estratégica

Segundo Dornelas (2001) ¢ de suma importincia que se realize a analise dos
ambientes externo e interno, onde s3o identificadas as oportunidades de mercado, os riscos
relacionados ao negocio, os pontos fortes e fracos da empresa, podendo a partir disso definir

o0s objetivos, estratégias e metas da empresa.
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Uma das formas de realizar essa andlise estratégica ¢ através de uma ferramenta
denominada andlise SWOT ou matriz FOFA. SWOT ¢ a juncdo das iniciais dos quatros
elementos chaves, que sdo: Strenghts (pontos fortes), Weakness (pontos fracos), Opportunities
(oportunidades) e Threats (ameagas).

A analise SWOT, de acordo com Kotler (2012), trata-se de um meio de controlar o
ambiente interno e externo de uma organizacdo. Conforme o autor, as forcas e fraquezas estdao
relacionadas com o ambiente interno da empresa, ja as oportunidades e ameagas estao ligadas
ao ambiente externo. De acordo com Dornelas (2001), a matriz SWOT traga uma analise da
situacdo atual do negocio e deve ser refeita regularmente, dependendo da velocidade com que
seu ambiente, seu setor € sua propria empresa mudam.

A andlise SWOT ¢ montada em quadrantes. Nesses quadros sdo inseridos fatores
negativos e positivos para o negdcio. Neles estdo inclusos:

a) Pontos fortes: sdo caracteristicas internas da organizacdo e de seus socios, que
demonstram vantagens competitivas sobre seus concorrentes, ou facilidade para
alcangar os objetivos.

b) Pontos fracos: sdo elementos internos que posicionam a empresa em situagdo de
desvantagem perante a concorréncia ou que danifiquem sua atuagao no mercado.

c) Oportunidades: sdo fatores externos a empresa, que beneficiam o alcance dos
objetivos e melhoram a situagdo no mercado.

d) Ameacas: sdo situacdes externas as quais a empresa ndo possui controle e que a
expode a dificuldades, causando a redug@o da lucratividade e perda de mercado.

Para Dornelas (2005), com “a analise SWOT definida, a empresa podera identificar
seus fatores criticos de sucesso, que deverdao ser foco de aten¢do de sua gestdo. Assim o0s
objetivos e metas podem ser definidos com mais precisdo e coeréncia”.

Outra maneira de analisar a participacdo de mercado de uma empresa ¢ pela matriz
BCG. De acordo com Las Casas (2011), Boston Consulting Group (BCG) ¢ uma empresa de
consultoria americana, que desenvolveu uma forma de analisar o fluxo de caixa gerado por
produtos, identificando a situacdo de crescimento e participagdo de mercado.

Segundo Sparemberger € Zamberlan (2008) matriz BCG ¢ uma técnica utilizada para
analisar o portfélio de produtos ou de unidades de negocio. Para garantir a criagdo de valor
em longo prazo, a empresa deve ter um portfolio de produtos, que contenha tanto mercadorias
em alto como em baixo crescimento.

Las casas (2011) explica que a matriz ¢ dividida em quatro quadrantes, sendo eles:

Vacas leiteiras, abacaxis, estrelas e interrogacgao.
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a) Vacas leiteiras - onde se encontram os produtos estabilizados e com maior
participagdo de mercado, que geram mais caixa para a empresa;

b) Abacaxis - sdao os produtos de mercado estabilizados, porém com menor
participacdo de mercado, que ndo interessam muito para a empresa, pois 0 seu investimento
ndo gera o retorno desejado;

c) Estrelas - sdo os produtos que possuem condi¢gdes de crescimento de mercado, mas
como requerem muito investimento para a empresa, nao necessariamente sao considerados
geradores de caixa;

d) Interrogagdo — classificam-se os produtos que estdo em crescimento, porém a
participagdo de mercado ¢ menor que dos produtos estrelas, causando assim uma duvida do
que podera acontecer.

Na figura abaixo, pode-se visualizar como montar a matriz BCG, de uma maneira

pratica.

Figura 1 — Matriz BCG
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Fonte: Ghemawat (2000).

Las casas (2011) também afirma que a matriz BCG deve ser utilizada com certo
cuidado, principalmente como complemento de outras formas de analise do produto. Do

contrario, a analise fica muito limitada somente a crescimento e participacao dos produtos.
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2.3.5 Estratégias de marketing

De acordo com Kotler e Keller (2006) a parte das estratégias de marketing € a parte do
plano em que sao estabelecidos as metas e objetivos de marketing. Também sdo definidas a
missdo e visao da empresa.

Ferrell e Hartline (2005) declaram que metas sdo as realizagdes gerais desejadas e
esperadas do plano de marketing, enquanto os objetivos sdo as referéncias especificas,
quantitativas, podendo ser utilizadas para aferir o progresso em relacdo os objetivos do
mesmo. Conforme os autores, as metas sdo mais amplas, orientando a destina¢ao dos recursos
e direcionando os objetivos do plano de marketing. J4 os objetivos sdo mais peculiares e
mensurados de maneira qualitativa para posteriormente ser de facil avaliagao.

Kotler (2000) afirma que a maioria das organiza¢des busca um conjunto de objetivos
que incluem lucratividade, crescimento de vendas, aumento da participagdo de mercado,
contencao de riscos, inovagdo e reputagdo. Para Ambroésio (1999), os objetivos de um plano
de marketing sdo considerados como algo que se quer alcangar dentro de um determinado
prazo, considerando que este realize uma oportunidade, também precisam ser monitorados e
mensurados.

Richers (2000) destaca que além dos objetivos financeiros, também existem os
objetivos qualitativos de marketing. Atingir plena satisfacdo dos clientes, fideliza-los, tornar-
se conhecido por meio de marcas e obter vantagens competitivas, sao alguns dos exemplos.

Las Casas (2011) destaca que a defini¢do dos objetivos ¢ um passo muito importante,
pois eles determinam a forma de atuacdo da empresa. Ainda para Las Casas (1997) podem
existir diversos objetivos, mas os mesmos precisam ser hierarquizados por ordem de
prioridade, ser atingiveis para ndo ocorrer frustacdes e deve haver coeréncia entre eles.

Apoés definir as metas e objetivos de marketing, deve-se elaborar as estratégias que
serdo utilizadas para alcangar esses objetivos. Para Kotler e Keller (2006), estratégia ¢ um
plano de agdo para chegar onde a empresa deseja. Para atingir suas metas, todos os negocios
devem preparar estratégias, as quais consistem em uma estratégia de marketing, de tecnologia,
e de busca de recursos compativeis.

Kotler e Keller (2006) descrevem trés estratégias genéricas que Michael Porter propds
para fornecer um bom ponto de partida para o pensamento estratégico: lideranca total em

custo, diferenciacgao e foco.
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1) Lideranga total em custos: nessa estratégia, a empresa se empenha para conseguir 0s
menores custos de producao e de distribuicdo, podendo assim, oferecer precos mais baixos
que os dos concorrentes e obter uma grande participagao de mercado.

2) Diferenciacdo: nesse caso, a organizagdo se concentra em conseguir um
desempenho superior em uma area importante de beneficios ao cliente, valorizada por grande
parte do mercado. Cada empresa mantém as forcas que contribuirdo para a diferenciacdo
pretendida.

3) Foco: Aqui, o negdcio concentra-se em um ou mais segmentos estreitos de
mercado, conhecendo-os intimamente ¢ buscando a lideranga em custos ou a diferenciacao
dentro do segmento-alvo.

Na visdo de Kotler e Keller (2006), existem também as estratégias de crescimento e
downsizing. Eles descrevem uma estrutura elaborada por Ansoff, denominada como “matriz
de expansdo produto-mercado”, que consiste em:

1) Penetragdo de mercado: a empresa verifica se pode ter maior participacdo de
mercado com seus produtos atuais e em seus mercados atuais sem alterar seus produtos.

2) Desenvolvimento de mercado: a empresa examina se pode encontrar ou desenvolver
novos mercados para seus produtos atuais.

3) Desenvolvimento de produto: estratégia para avaliar se a empresa pode modificar
seus produtos ou desenvolver produtos novos, para o atual mercado que atua.

4) Diversificagdo: verifica se a empresa tem oportunidade de criar produtos novos para
novos mercados de atuacao.

Abaixo, pode-se visualizar na figura de uma maneira resumida, como montar a matriz

de Ansoff, de acordo com Kotler e Keller.

Quadro 2 — Matriz de Ansoff

Produtos atuais Novos produtos
1. Estratégia de 3. Estratégias de
enetracao no mercado desenvolvimento de
Mercados P ¢
. produtos
atuais
2. Estratégias de (Estratégia de
desenvolvimento de diversificacao)
Novos
mercados
mercados
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Fonte: Kotler e Keller (2006 pg. 47)

Kotler e Keller (2006) ainda descrevem o downsizing, como uma estratégia de
marketing, que ¢ quando a empresa reduz o seu portfolio, por meio da eliminagao de produtos
e negocios que ndo sdo lucrativos para a empresa. Desse modo, a organizagdo consegue
liberar recursos e reduzir custos.

Ainda para estes autores, a empresa que melhor seguir a estratégia adotada conseguira
os maiores resultados. Ja aquelas que ndo tem uma estratégia clara — que “ficam em cima do

muro” — apresentam o pior desempenho.
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3 METODO

Este capitulo se refere aos procedimentos metodologicos, abordando os meios que
foram utilizados para obter os dados usados no decorrer da pesquisa. Menciona-se também a
especificagdo da classificacdo do estudo, o procedimento de coleta dos dados, bem como a

interpretagdo dos dados e o plano de analise.

3.1 CARACTERIZACAO DA PESQUISA

Com base nos objetivos propostos, o presente estudo qualifica-se como uma pesquisa
de carater descritiva, com abordagem qualitativa, sendo o estudo de caso o método mais
adequado para delinear a pesquisa.

De acordo com Gil (2008), o estudo de caso ¢ definido pelo estudo profundo e
exaustivo de um ou de poucos objetos, de maneira a propiciar o seu conhecimento amplo e
detalhado. Ja para Yin (2015), estudo de caso ¢ um estudo empirico que aprofunda um
fendomeno atual dentro do seu contexto de realidade.

Referente a abordagem qualitativa, segundo Lakatos (2003), o investigador entra em
contato direto e prolongado com o individuo ou grupos de pessoas, com o ambiente ¢ a
situagcdo que esta sendo investigada, permitindo uma relagdo préxima com os informantes. De
acordo com Martinelli (1999), esse tipo de pesquisa identifica o ambiente como fonte direta
para a coleta dos dados, ndo sendo possivel traduzir o resultado em nimeros, onde o
instrumento principal € o proprio pesquisador.

A pesquisa também ¢ descritiva, ja& que descreve as caracteristicas de determinados
fatos. Segundo Gil (2008), a pesquisa descritiva tem como objetivo a descri¢do de fenomenos
ocorridos em determinado ambiente. Roesch (1999) afirma que o objetivo da pesquisa
descritiva ¢ obter um levantamento de informag¢des sobre uma populagdo, como exemplo de
censos, ou seja, sao aquelas que procuram fatos descritivos, buscando a informagao necessaria

para a agdo.

3.2 POPULACAO E AMOSTRA

A populacdo da pesquisa foi constituida pelos alunos da institui¢do em questdo, que
gira em torno de cem pessoas. Foi escolhida a amostragem por conveniéncia, onde foram

escolhidos setenta alunos que estavam ao alcance da pesquisadora e dispostos a responder os
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questionarios. Segundo Mattar (1996), amostragem nao probabilistica ¢ aquela em que a
selecdo dos elementos da populagdao para compor a amostra depende, ao menos em parte, do
julgamento do pesquisador. Dentro da amostra ndo probabilistica, encontrasse a amostra por
conveniéncia que ¢ aquela em que o pesquisador seleciona os membros da populagdao que sao

mais acessivelis.

3.3 LEVANTAMENTO DE DADOS

A pesquisa iniciou-se por meio de uma entrevista individual com a diretora da unidade
de ensino. A entrevista ¢ a obtengdo de informagdes de um entrevistado, sobre determinado
assunto ou problema, podendo ser padronizada ou despadronizada. (SILVA E MENEZES,
2005). Com os alunos atuais e ex-alunos, foi aplicado um questiondrio, que contava com
quinze perguntas de carater fechado. As perguntas foram elaboradas com base na necessidade
em descobrir quais os cursos de maior saida, quais os que poderiam deixar de ser ofertados e

se a qualidade do servico estava satisfatoria.

3.4 ANALISE DOS DADOS

A entrevista com a diretora foi analisada por meio da técnica de andlise de contetido,
que ¢ utilizada com frequéncia nas pesquisas qualitativas, considerando as dimensodes da
matriz SWOT. Para Bardin (2011), o termo analise de conteudo caracteriza um aglomerado de
técnicas de analise das comunicagdes, tendo em vista a obtencdo, de indicadores
(quantitativos ou ndo) que proporcionem a conclusdo de conhecimentos relativos ao conteudo
das mensagens recebidas através da entrevista. Os questiondrios aplicados aos alunos foram

analisados por meio do Excel utilizando-se graficos de frequéncia.
4 RESULTADOS
4.1 CARACTERIZACAO DA INSTITUICAO
A Instituicdo X ¢ uma instituicdo de educagdo profissional, fundada em 30 de maio de

2001, em Palmeira das Missdes, com o objetivo de colaborar na obra, difusdo e

aperfeigoamento do ensino profissional no setor terciario, atua nas areas de Beleza, Comércio,
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Comunicacao, Design, Gestdo e Informatica, por meio de cursos EAD e presenciais em
diversos niveis, além de acdes extensivas.

Em 2016 comemorou, juntamente com todas as unidades do Estado, a conquista do
Prémio Nacional da Qualidade (PNQ). No ano seguinte, celebrou o Prémio Ibero-Americano
da Qualidade. No Rio Grande do Sul foi a primeira instituicdo de ensino do Brasil a receber as
distingdes, reconhecimentos maximos a exceléncia. Em margo 2018, foi agraciada com o
Melhores em Gestao e eleita Destaque, na distingdo promovida pela Funda¢ao Nacional da
Qualidade (FNQ).

Tempos atras a Institui¢do era gerida apenas com o compulsoério (arrecadagdo oriunda
de 1% sobre a folha de pagamento das empresas do setor terciario), capacitando jovens e
adultos com formagao inicial e continuada de forma gratuita.

Todavia, com o passar dos anos, para que fosse possibilitado o crescimento da
instituicdo, optaram pela oferta de cursos comercializados a comunidade. Com o objetivo
principal de garantir a sustentabilidade financeira e o crescimento da Instituicdo, sem
depender somente da arrecadacao compulsoria.

Atualmente, a Instituicdo continua atuando com a missao de educar para o trabalho em
atividades de comércio de bens e servigos nesta cidade. Ainda vinculada a Escola de

Educacao Profissional X, situada em Carazinho-RS.

4.2 ANALISE AMBIENTE EXTERNO

Conforme a classificagdo apresentada na fundamentagdo tedrica sobre o ambiente
externo serd utilizada, neste trabalho, a classificacdo fornecida por Kotler e Keller (2006) para
o prosseguimento desta andlise. O ambiente, segundo os autores, ¢ composto por ambiente
demografico, ambiente econdmico, ambiente sociocultural, ambiente tecnoldgico, ambiente
natural e ambiente politico-legal.

Na varidvel tecnoldgica, existe uma grande variedade de tecnologias que podem
auxiliar a Instituicdo, tanto na realiza¢do de seus cursos, como na divulgacdo dos mesmos. A
todo momento sdo criados formas e equipamentos para aperfei¢oar a realizagdo de cursos,
assim como novas ferramentas de divulgagdo e propaganda.

Foram identificados alguns equipamentos especificos que podem auxiliar a Instituigao
na didatica aplicada em seus cursos. Um deles ¢ um fone que reproduz dudios em inglés, sem

precisar para aula em video, assim cada aluno faz a sua tradu¢ao no seu tempo.
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De acordo com as condigdes politico-legais, o0 Regulamento da Institui¢do X, aprovado
pelo Decreto n° 61.843, de 5 de dezembro de 1967, em novo decreto onde obriga as entidades
a detalhar gastos com salarios e servigos a sociedade, ja em aviso que sera realizado cortes em
partes dos encargos por ainda receberem contribui¢des compulsorias, pode ser identificado
como uma ameaca para a Instituicao.

Na parte econdmica do mercado, as condigdes, na sua maioria, ndo sdo favoraveis. Em
cortes de gastos dentro de uma familia, por mais necessario que seja a qualificacdo, sempre
vai ser a opg¢do cortar o curso que esta sendo realizado. Com o atual cenario econdmico, a
crise financeira que o pais enfrenta, algumas pessoas optam por deixar de lado a qualificagao,
por se tratar de algo supérfluo e focam no que ¢ realmente necessario para a sobrevivéncia.
Por outro lado, a quem pense em procurar melhorar sua condi¢do de vida procurando uma
especializacdo, agregando conhecimento e sendo um diferencial no mercado.

O ambiente natural pode afetar ou ajudar o negdcio devido a sazonalidade e o clima.
Por ser realizado alguns cursos externos, como acontece no curso de fotografia, o clima
algumas vezes interfere na hora da producado das fotos.

Com relacdo ao ambiente demografico, ndo foi identificado nenhum fator que
interferisse ou ajudasse a Institui¢do na realizacao do seu trabalho.

No ambiente sociocultural, a variavel que colabora com a institui¢do € a questdao de o
poder de compra das pessoas ser direcionado pelas crengas, normas e valores que a sociedade
dita. Atualmente a sociedade, na sua maioria jovens, buscam cursos de aperfeicoamento para
a carreira, sem se preocupar com o valor e sim com certificacdo que a empresa oferta, o que
exclui de seu interesse cursos online sem certificacdo. Porém, a tradi¢do, outra variavel
sociocultural, afeta a Institui¢do, pois o comércio local ndo investe em qualificacdo para a
equipe de trabalho, por ainda acreditar na qualificacdo por experiéncia, afetando assim o

negocio em questao.

4.3 ANALISE DA MATRIZ FOFA

Apoés a andlise do ambiente externo, ¢ fundamental a identificagdo das ameagas e
fraquezas da Institui¢dao, procurando um modo de reduzi-las, bem como as oportunidades e

forcas, realizando assim a Matriz FOFA.

4.3.1 Forcas
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* A marca da Instituicdo é reconhecida no meio educacional, sendo procurada pelos

seus clientes por isso;

* Seus cursos de qualificacdo sdo referéncia em Educacdo Profissional na area de
atuacao;

* Busca manter o padrao de qualidade dos servigos prestados;

* Procura contratar profissionais qualificados para compor o quadro docente.

* Com o programa de conscientizacdo ambiental 4Rs - Reeducar, Reduzir, Reutilizar e
Reciclar, que estda implantado na escola desde 2004, que contribui para o crescimento da
consciéncia social e ambiental, além de promover acdes praticas que visam a reducdo,
reciclagem, reutilizacdo e o melhor aproveitamento de residuos e materiais, também gera uma

redugdo de custos para a unidade;

4.3.2 Fraquezas

* Por pertencer a Unidade de Carazinho, todos os processos devem ser passados a
mesma para depois chegar a regional, ndo conseguindo ter um atendimento mais agil aos
alunos;

* Nao ¢ grande o fluxo de clientes que vai até a unidade, na maioria das vezes o
contato ¢ feito via telefone, ndo tendo aquele contato direto com o cliente;

» Com a chegada de novas Institui¢des de ensino profissionalizantes na cidade, que ja
trabalham com o marketing em redes sociais, a institui¢do X acaba perdendo a preferéncia no
seguimento, por ndo buscar formas diferenciadas para atrair mais alunos.

* Atualmente a unidade X de Palmeira das Missdes depende da ajuda financeira da

unidade X Carazinho, por ndo conseguir se manter apenas com a sua receita;

4.3.3 Oportunidades

* Uso intensivo das redes sociais e internet: todos hoje em dia, possuem um perfil em
alguma rede social, o que facilita para a institui¢ao adentrar no meio virtual em que as pessoas

estdo conectadas, e assim divulgar e vender seus servigos e produtos. Isso proporciona maior
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conhecimento sobre a instituicdo, aumentando as prospec¢des de clientes e mantendo-os
atualizados sobre novidades.

» Trazer diferentes formas de pagamento, decorrentes de novas tecnologias: como
cartdo de crédito/débito, recorréncia e débito em conta, disponibilizar de tecnologias que
facilitem o pagamento ¢ uma grande oportunidade para as Institui¢des, principalmente para
diminuirem suas perdas por meio de pagamentos nao efetuados;

* Buscar novos segmentos de clientes, a Institui¢do pode ofertar cursos livres, técnicos
graduacao e pos-graduagao EAD (Educacao a distancia), proporcionando mais conforto para

quem busca qualificagdo, mas ndo tem tempo para frequentar uma sala de aula;

4.3.4 Ameacas

» Perda total ou parcial da arrecadagdo compulsoéria pelo agravamento da crise
econdmica e politica, forte redugdo ou mesmo cancelamento da participagdo da institui¢do no
Pronatec;

» Com a consolidag@o de outra Instituicao de ensino profissionalizante na cidade, e que
trabalha de uma maneira agressiva na forma de captacao de clientes, usando de promogdes e
midias sociais, torna-se uma forte concorréncia;

* Por ser uma cidade pequena onde o publico alvo tem como renda um salario
comercial, a variacdo do prego dos cursos gera desinteresse na busca de qualificagdo
profissional.

No quadro abaixo, encontra-se de uma forma resumida, os principais pontos fortes e
fracos, bem como as oportunidades e ameagas diagnosticadas na entrevista realizada com a

Diretora da Instituicao:

Quadro 3 - Pontos fortes e fraco

Pontos Fortes Pontos Fracos

* Marca » Falta de economia escalavel

* Referéncia em Educacdo Profissional na érea | Atendimento aos alunos ndo ¢ agil
de atuacao
* Qualidade dos servigos * Relagdes com clientes ndo sdo estreitas

* Qualificacao dos docentes » Nao utilizacdo de midias sociais para
divulgacao
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Oportunidades Ameacas
* Uso intensivo das redes sociais e internet. * Fontes de receita podem desaparecer
* Personalizagdo para o cliente » Forte concorréncia
* Novos segmentos de clientes » Dependéncia excessiva de uma ou mais
fontes de receita
* Redugao de custos * Clientes sensiveis as variacdes de precos

Fonte: Elaborado pela autora

4.4 PERFIL DA AMOSTRA

Nesse paragrafo, serdo apresentados os dados referentes ao perfil da amostra. Foram
entrevistados setenta alunos que estavam ao alcance da pesquisadora. Com base nos dados
recolhidos foi elaborada a Tabela 1 para mostrar os resultados da analise de perfil dos
respondentes. Para a varidvel idade, ela foi dividida em faixas etdrias acumulativas por quatro
(intervalos de 4 anos de idade). N=70.

Dos setenta respondentes, 67% sao do género feminino e 33% do género masculino.
Em relagcdo ao estado civil em que cada um dos respondentes se encontra 52% se dizem
solteiros, 24% unido estavel, 23% casados, 1% divorciado.

Em relagdo a faixa etdria dos respondentes, o questionamento aos mesmos foi
realizado de forma direta, porém, para melhor apresentacdo dos dados, a mesma foi
organizada por faixa etdria de 4 pontos. O maior numero de respondentes foi da faixa de 24 a
28 anos com vinte respondentes, representando 28% do total dos respondentes, seguido da
faixa de 29 a 33 anos de idade com treze respondentes € 19% do total, e 34 a 38 anos de
idade, com doze respondentes, 17% do total. A faixa etaria de 11 a 18 anos e 19 a 23 anos
tiveram onze respondes cada, totalizando 16% cada, com menor niimero de respondentes foi
de 39 a 43 anos de idade, com apenas trés respondentes, representando 4% do total.

Em relacdo aos dependentes que cada um possui, de quarenta e quatro respondentes,
63%, ndo possuem dependentes, e vinte e seis respondentes (37% do total dos respondentes),
possuem dependentes.

Conforme andlise, para a escolaridade, a escala foi organizada com sete alternativas.
Na coleta de dados, analisou-se que a maior parte dos respondentes possui o ensino médio
completo, totalizando vinte respondentes, o que representa 29%. Em seguida, com curso
superior completo representando 24% da amostra com dezessete respondentes. Logo, o ensino

médio incompleto, com quinze respondentes totalizando 21%. O curso superior incompleto
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com treze respondentes, pods-graduagdo incompleto com trés respondentes representando 4%,

ensino fundamental completo e com apenas um respondente, e 1% pos-graduacdo completo.



Tabela 1 - Perfil dos alunos:

40

Variavel Alternativas Frequéncia | Percentual (%)
Género Masculino 23 33
Feminino 47 67
Solteiro 36 52
Estado Civil Casado 16 23
Divorciado 1 1
Unido estdvel 17 24
14a 18 anos 11 16
19a 23 anos 11 16
24 a3 28 anos 20 28
Faixa etéria 292a33anos 13 19
34 a 38 anos 12 17
39a43anos 3 4
44 a2 48 anos 0 -
49 ou mais 0 -
Dependentes Slin 26 37
Nao a4 63
Fundamental Completo 1 2
Médio incompleto 15 21
Médio completo 20 29
Escolaridade Superior incompleto 13 19
Superior completo 17 24
Pdés-graduagdo incompleto 3 4
Pdés-graduagdo completo 1 1
Servidor publico 3 4
Empregado assalariado a4 63
Estudante 11 16
Agricultor 0 -
Quanta 3 ocupacio ApOfe ntado 0 -
Autébnomo 9 13
Profissional liberal 0 -
Estagidrio 3 4
Ndo trabalho 0 -
Outro, qual? 0 -
Até R$998,00 0 -
R$998,01 até R$1996,00 8 11
R$1996,01 até R$3992,00 18 26
Renda bruta familiar R$3992,01 att? R$4990,00 30 43
R$4990,01 até R$7984,00 14 20
R$7984,01 ou mais 0 -
Nao sei 0 -
Ndo possui renda 0 -
Até R$998,00 10 14
R$998,01 até R$1996,00 9 13
R$1996,01 até R$3992,00 32 46
Renda bruta individual mensal R53992,01 até R$4990,00 / 10
R$4990,01 até R$7984,00 1 1
R$7984,01 ou mais 0 -
N3o sei 0 -
N3do possui renda 11 16
. P - Sim 42 60
Costuma Investir em cursos de qualificagdo profissional —
Nao 28 40

Fonte: Elaborado pela autora
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Seguindo na analise da tabela, quanto a ocupacao dos entrevistados, a categoria
em que se encontra a maior parte ¢ na condi¢ado de empregado assalariado, com
quarenta e quatro respondentes (63%), logo de estudante, com onze respondentes
(16%), e autdbnomo, com nove respondentes (13%). As condi¢des das ocupagdes com
menor niumero de respondentes foi a de servidor publico e estagiario, com trés
respondentes cada, com um total de 4% em ambas ocupagdes.

A renda bruta familiar ¢ considerada toda a renda do grupo familiar somada,
sendo que 11% recebem entre um e dois salarios minimos, 20% entre 5 e 8 salarios
minimos, 26% entre 2 e 4 salarios minimos, 43% de 4 a 5 salarios minimos.

Em relacdo a renda bruta individual do entrevistado, 14% recebem até um
salario minimo, 13% entre um e dois salarios minimos, 46% entre 2 e 4 salarios
minimos, 10% entre 4 ¢ 6 salarios minimos, 1% de 5 a 8 salarios minimos ¢ 16% nao
possuem renda.

O questiondrio possui uma questdo que solicitava o respondente a dizer se
costuma investir em cursos de qualificagdo profissional, as alternativas eram SIM ou
NAO, onde 60% disseram que sim, investem em cursos de qualificagio e 40% ndo

costuma investir.

4.5 ANALISE DOS QUESTIONARIOS

Para analisar o grau de satisfacdo e saber a opinido dos alunos, em rela¢do aos 4
P’s da Instituicdo, foi elaborado e aplicado um questionario. Este foi composto por
perguntas fechadas, e aplicado aos seus alunos atuais.  Na primeira questdo, foi
perguntado dentre as areas de cursos ofertados qual vocé tem mais interesse. Conforme
o grafico apresentado a seguir, vinte € um respondentes assinalaram a area (comércio), e
dezoito assinalaram a area (beleza), dezessete respondentes assinaram a area (gestdo), a
area de informatica com oito e idiomas 6 respondentes. Com base na entrevista que foi
realizada com a diretora da unidade, pode-se notar que os cursos com maior procura

pela populacao gira em torno do comércio, onde a grade de opgdes ¢ maior.
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Grafico 1 — Areas de curso com mais interesse
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Fonte: Elaborado pela autora
Para saber quais as areas de cursos de menos interesse pelos alunos, foi
elaborada a segunda pesquisa, na qual todas as areas foram citadas. As 4reas citadas

com menos interesse sao idiomas e informatica.

Grafico 2- Areas de curso com menos interesse
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Fonte: Elaborado pela autora

Na terceira questdo procurou-se identificar qual a forma de pagamento mais
utilizada pelos alunos, sendo que, hoje, a escola disponibiliza mais de cinco opg¢des
diferentes para pagamento. Trinta e quatro alunos optaram pelo cartdo como a forma de

pagamento que mais utilizam, vinte e nove optaram pela forma boleto, cinco mostraram
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a forma recorréncia que € o pagamento via cartdo sem ocupar todo o limite como sua
op¢ao e na sua minoria débito em conta e a vista com um respondente cada. As varias
formas de pagamento mostram-se aceitaveis e comodas para os alunos, pois se adequam

a necessidade dos mesmos, sendo realizada na sua maioria, mensalmente.

Grafico 3 — Forma de pagamento
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Fonte: Elaborado pela autora

Na questao quatro, foi perguntado aos alunos qual o meio de comunicagdo eles
utilizam para saber sobre os cursos, trinta € nove respondentes afirmaram utilizar o
Facebook como ferramenta para pesquisar cursos de seu interesse, treze respondentes
usam o site como meio de pesquisa, dez respondentes relataram ficar sabendo por
entrega de panfletos, a ligacdo foi considerada a melhor forma para conseguir
informacgdes sobre cursos, para sete respondentes. E com apenas um respondente, o
jornal ¢ a escolha como meio de divulgacdo de cursos. Dentre os cinco meios de

divulgacdo citados apenas o Facebook ndo estava sendo utilizado pela Instituigao.
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Grafico 4- Meio de Divulgacao dos cursos
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Fonte: Elaborado pela autora

A questao cinco foi desenvolvida para saber se os alunos achavam interessante a
ocorréncia de promogdes e sorteios de cursos, € quais seriam as sugestdes para tais
acoes. Todos os alunos mostraram interesse na ocorréncia destas agdes e citaram varias
sugestdes para serem elaboradas pela Unidade. As ideias mais comentadas pelos alunos
foram promogdes e sorteios via redes sociais, para os alunos mais assiduos e em datas

comemorativas.

Grafico 5 - Sugestdes de sorteios e promogoes
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Na questao seis foi feita a seguinte indagagdo: se os clientes achariam relevante
a existéncia de uma pagina da Institui¢dao na rede social Facebook. Somente oito clientes
ndo acharam relevante essa acdo nas redes sociais, pois 0s mesmos nao utilizam essa
tecnologia. Os outros sessenta ¢ dois respondentes julgaram importante a Institui¢ao

utilizar desse meio para divulgar seus cursos.

Grafico 6 — Rede Social
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As proximas questdes foram elaboradas para saber o grau de satisfacdo dos
clientes em relacdo a qualidade dos cursos ofertados, variedade, apresentacdo, preco e
atendimento. Na sétima pergunta, foi questionado qual o grau de satisfacdo com relagcdo
a qualidade dos cursos. Conforme o grafico apresentado a seguir, trinta respondentes
assinalaram a alternativa “satisfeito”, quarenta respondentes assinalaram a alternativa
“muito satisfeito”. O resultado obtido pelos questionérios aplicados mostra que a forma
com que os cursos estdo sendo ministrados pela Instituicdo de ensino estd satisfatoria

para seus alunos, ndo necessitando de mudangas ou alteragoes.
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Grafico 7 — Qualidade dos cursos
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Fonte: Elaborado pela autora

A oitava questdo foi elaborada para saber o grau de satisfacdo dos clientes em
relacdo a variedade de cursos ofertados pela Instituigdo X de Palmeira das Missdes.
Cinquenta respondentes assinalaram a alternativa “satisfeito”, treze respondentes
assinalaram a alternativa “indiferente” e apenas sete assinalaram a alternativa “muito
satisfeito”.  Analisando o portfolio da Institui¢do, pode-se notar que hd uma grande
variedade de cursos sendo ofertados em cada area, o que proporciona grande satisfagao
aos alunos, pois desse modo eles possuem mais op¢des na hora de escolher o que

quereém cursar.

Grafico 8 — Variedade de Cursos
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Na nona questao procurou-se saber se a apresentacao que ¢ realizada na abertura
dos cursos esta satisfatoria para o aluno. Doze respondentes se mostraram indiferentes
em relagdo a apresentagdo, quarenta e quatro se consideraram satisfeitos e quatorze
definiram-se como muito satisfeitos. De acordo com a andlise, grande parte de seus
alunos se mostram contentes com a apresentacao realiza no primeiro dia de aula nos
cursos oferecidos. Alguns se mostraram indiferentes, pois ndo se importam com a

maneira com que os cursos sao apresentados e sim com a carga horaria dos mesmos.

Grafico 9 - Apresentagao dos cursos
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Fonte: Elaborado pela autora

A questdo dez foi elaborada para saber a satisfacdo dos alunos em relagcdo ao
preco dos cursos ofertados. Vinte e sete respondentes assinalaram a alternativa
“satisfeito”, dezoito assinalaram a alternativa “muito satisfeito” e dezesseis se
mostraram “indiferentes” em relacdo ao preco. Pode-se considerar que os alunos estao
relativamente satisfeitos e de acordo com o prego que os cursos estdo sendo vendidos.
Isso mostra que o preco que vem sendo cobrado, trata-se de um prego justo com relagdo

a qualidade que os esses sdo vendidos.
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Grafico 10 — Prego dos Cursos
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Fonte: Elaborado pela autora

Na questdo onze foi analisado qual o grau de satisfagdo com relacdo ao
atendimento dispensado aos alunos. Um aluno se mostrou indiferente ao atendimento,
dezenove responderam estar satisfeitos com o atendimento, e cinquenta consideraram-se
muito satisfeitos. O resultado do questionario aplicado aos alunos mostra que o

atendimento prestado estd agradando a maioria dos alunos.

Grafico 11 — Qualidade do atendimento
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Fonte: Elaborado pela autora

A ultima questdo foi elaborada para saber se os alunos estdo satisfeitos quanto a
estrutura fisica da Unidade. Trinta e oito alunos dizem estar “satisfeitos”, vinte e cinco

acham “indiferente” e dois alunos “muito satisfeitos” com o ambiente fisico onde
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ocorrem os cursos. A diretora da Unidade ndo vé a necessidade de expandir a estrutura

das salas para atender os alunos, pois 0s mesmos nunca solicitaram tal pedido a ela.

Gréfico 12 — Estrutura Fisica
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Fonte: Elaborado pela autora

4.6 PLANO DE MARKETING DESENVOLVIDO PARA A INSTITUICAO

4.6.1 Missao
Através do desenvolvimento do plano de marketing da Institui¢ao € proposto dar
seguimento a missdo ja planejada para a Instituigdo X:

“Educar para o trabalho em atividades de comércio de bens, servigos e turismo.”
4.6.2 Visao

Através da visdo, pode-se compreender o que a Instituicdo deseja se tornar,
proporcionando uma direcdo para o seu plano de marketing. Sua visdao ¢ “Ser a
instituicdo brasileira que oferece as melhores solucdes em educagdo profissional,
reconhecida pelas empresas.”

A visdo definida demonstra a ambigdo em ser referéncia na sua area de atuagao.
O processo de Planejamento Estratégico da Institui¢do X Brasil para o periodo de 2016-
2019 conduziu a validacdo da Missdo Institucional; a redefinicdo da Visao ¢ a
determinagdo dos Valores e conceitos fundamentais para delimitar a identidade de

qualquer Organizacdo. Plano de A¢ao Dn- (2018).
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4.6.3 Formulacao de objetivos e estratégias

Por meio do estabelecimento dos objetivos € possivel alcancar a missao
determinada. A Institui¢cdo tem como objetivos:

Objetivo 1: Fidelizacdo dos alunos.

Fidelizar os alunos € uma acdo muito importante para qualquer escola, pois
proporciona maior contato com os mesmos, consequentemente mantendo-os mais
proximos da Instituicdo. Como se pode notar na avaliacdo dos alunos da unidade com
relacdo ao atendimento, ¢ prestado um excelente atendimento aos seus alunos. No
entanto, nao realiza um pds-venda, ndo entra em contato com os alunos apds a aquisi¢ao
do curso, ndo mantém um contato, ou seja, ndo fideliza seus alunos. Isso acaba gerando
uma perda de matriculas, por falta de contato com os mesmos.

Estratégias:

a) Por meio do desenvolvimento de um cadastro, € possivel conhecer um pouco
mais do perfil de seus alunos e futuros alunos. Pensando nisso, foi adquirido para a
Institui¢do de Palmeira das Missdes um cadastro informatizado, o CRM (Customer
relationship management) traduzido para a lingua portuguesa como Gestdo de
Relacionamento com o Cliente. Esse cadastro pode conter os dados basicos como nome
completo, e-mail, telefone para contato, data de aniversario do cliente, e quais os cursos

que sdo mais interessantes para o perfil do cliente.

Figura 2 — Modelo Planilha de cadastro dos clientes

IOLANDA TEREZINHA DE MORAES BRIZOLA Bono

01/09/2017 - Oportunidade : TEC EM TRANSAGOES IMOBILIARIAS - EAD

Valdade & Oportursdace 01042017 3 01062018

Unidade CARAZINHO

Fonte: Elaborado pela autora
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b) Utilizar o contato que foi fornecido no cadastro, para manter o aluno sempre
informado sobre novos cursos e eventos. A ferramenta CRM possibilita também
descrever os passos da negociagdo com o aluno na oferta do curso. Esse contato também
pode ser utilizado para parabenizar seus alunos no dia de seu aniversario, fazendo com
que o mesmo sempre se lembre da Institui¢do de ensino.

Objetivo 2:

Desenvolver agdes estratégicas de comunicagao.

As formas de divulgagdo utilizadas pela unidade sio ultrapassadas. E importante
que se invista em meios de divulgacdo em qualquer ramo para torna-lo conhecido no
mercado. Explorar o interesse de seus clientes em ter um lugar onde possam pesquisar e
conhecer os cursos oferecidos ¢ um meio de conseguir a divulgacao desejada.

Estratégias:

a) Uma das principais estratégias de divulgagdo ¢ criar uma pagina da
Institui¢do na rede social Facebook. Nessa pagina seriam postadas artes enviadas pelo
marketing sobre as novidades de cursos, para manter os clientes atualizados. A pagina

também pode ser utilizada para realizagdo de pedidos e sugestdes por parte dos clientes.

Figura 3 — P4gina no Facebook
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b) Outra forma de divulgar os cursos ¢ realizando sorteios e promogdes, por
meio das redes sociais. Podem ser feitos sorteios para os alunos que compartilharem as
publicacdes da Institui¢do e obtiverem maior nimero de curtidas. Também podem ser
realizadas promog¢des nas datas comemorativas especificas, como volta as aulas, onde o
cliente compartilha a publicagdo marcando seus amigos ou colegas de escola e concorre
a descontos.

Objetivo 3: Aumentar a area de atuagao.

Aumentar a area de atuagdo ¢ uma forma de penetrar em mercados antes
inexplorados pela Unidade X de Palmeira das Missdes, fazendo com que seu negocio se
torne mais conhecido por publicos diferenciados. Com base na estratégia de
desenvolvimento de mercado proposta por Kotler ¢ Keller (2006), a unidade pode
examinar se existe a possibilidade de oferecer seus cursos atuais, em diferentes
mercados, aumentando assim a sua area de atuagdo e captando mais clientes para seu
banco de dados.

Estratégia:

a) A Instituicdo pode pensar na possibilidade de estender sua area de atuagdo
para além do comércio local onde atua. Pode verificar a possibilidade de oferecer seus
cursos em feiras municipais como a Feira do Livro ou Carijo da Can¢do Gatcha, que
sdo realizadas anualmente, fazendo com que um publico maior e diferenciado conhega
seus cursos e reconheca o nome da escola como sendo uma institui¢ao brasileira de

educagdo profissional e venha se tornar um aluno.

4.6.4 Avaliacao e controle

A avaliagdo e controle das a¢des do plano de marketing sdo fundamentais para o
plano ndo se tornar obsoleto, permitindo reduzir a diferenca entre o desempenho
esperado e o desempenho real, garantindo assim, a boa atuacdo. Por esse motivo, ¢
importante que sejam realizados antes, durante e apds a implementagdo do mesmo.
Como a Instituicdo possui somente um funciondrio, fica mais dificil de conseguir
avaliar e controlar as estratégias que foram propostas.

Para a estratégia “a” do objetivo nimero um, que ¢ fidelizar os alunos, foi
estipulada uma meta de conseguir realizar o cadastro completo de 100% dos alunos ja

matriculados em até um més, a contar da data de implementagdo da estratégia. Como ¢
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um processo rapido e sem custos, acredita-se que a unidade conseguira realizar e pode
ser uma das primeiras estratégias a ser implementadas.

Ja para a estratégia “b” do primeiro objetivo nao foi estipulada meta nem prazo.
Como se trata de um processo constante, onde deve-se manter o aluno sempre
atualizado, e para parabeniza-lo depende de seguir as datas que foram fornecidas por

ele, ndo foi possivel estabelecer um prazo especifico.

O objetivo dois ¢ desenvolver estratégias de comunicacdo para a unidade. Como
estratégia “a” foi sugerido criar uma pagina da Instituicdo no Facebook, o qual ja foi
realizada. A meta estipulada ¢ que a pagina seja alimentada todos os dias, uma
postagem por dia, com as novidades dos cursos ofertados.

A estratégia “b” concentra-se em realizar sorteios e promogdes na pagina do
Facebook que foi criada. A meta ¢ realizar o primeiro sorteio de cursos no dia do
estudante, que acontece no dia onze de agosto.

Para o objetivo quatro, foi proposta uma Unica estratégia que € expor os seus
cursos em feiras municipais. Como essas feiras acontecem uma vez no ano, ficou
estipulado como meta, colocar uma amostra de seus produtos na Feira do Livro, que
acontece no més de novembro. E importante para a Institui¢io avaliar o desempenho
das acdes planejadas. O controle ¢ fundamental para cumprir os prazos estabelecidos e a
avaliacdo das agdes € vital para averiguar a direcao das agdes. Caso o desenvolvimento
de uma acdo apresente algum problema, medidas corretivas devem ser tomadas, para

assegurar um resultado final positivo, e dentro do prazo estabelecido.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo desse estudo foi elaborar um plano de marketing para a unidade de
Palmeira das Missdes - RS, da institui¢ao de educacao profissional X, e como resposta a
esse objetivo, pode se observar que um plano de marketing tem extrema importancia em
institui¢des, principalmente nas de educagao profissional, onde a concorréncia ¢ grande,
e a decisdo de compra de um curso pode ser decidida nos detalhes, como no
atendimento prestado e na divulgagdo dos servigos.

Em tempos de crise, um cliente pode escolher realizar algum curso em alguma
instituicao onde ird ter menos gastos, € isso vai desde a participagdo em promogdes que
geram descontos ou mensalidades gratis, por exemplo, até cursos que custam menos,
pelo fato da institui¢do ter uma receita melhor, deixando de lado uma instituicado mais
conceituada, mesmo que essa seja referéncia e possua servicos e docentes mais

qualificados.

Dessa forma, esse estudo buscou desenvolver um plano de marketing adaptado
as exigéncias da Instituicdo de ensino, a fim de direcionar seu negocio. Para atingir os
objetivos propostos para este estudo, primeiramente foi apresentado a caracterizagdao da
escola. Posteriormente foi realizada a analise do ambiente externo, identificando quais
variaveis afetavam o negocio e de que maneira ocorre essa interferéncia. Logo apos,
com os dados levantados por meio da entrevista realizada com a diretora, foi elaborada
a Matriz Fofa que apresentou uma analise interna, onde mostrou-se que o principal
ponto forte da instituicdo € a qualidade dos seus servigos e produtos, e o seu ponto fraco
¢ o atraso em seus processos por ainda pertencer a unidade de Carazinho, e externa
apontando o uso das redes sociais e internet como oportunidade e a atual situagdo
econdmica como ameaca do ambiente em que a institui¢do esta inserida.

Na fase seguinte, foi realizada a analise dos questionarios aplicados aos alunos
atuais, onde buscou-se identificar o grau de satisfagdo dos clientes com relagdo aos 4
P’s da instituicdo, bem como as sugestdes para novos cursos € novos meios de
divulgacdo. Notou-se que a maioria de seus clientes se encontra satisfeito com relagao
aos cursos, prego e praca dos produtos. Com relacdo a promog¢do, observou-se um
interesse dos alunos em melhorar essa parte da escola e divulgar melhor os seus

Servigos.
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Posteriormente, foi usado a missdo da instituicdo, contendo a razdo da mesma
existir, bem como a visdo e os objetivos a serem alcancados. Os principais objetivos
definidos foram a fidelizacdo dos clientes ¢ o desenvolvimento das estratégias de
comunicagdo da escola. Ainda visando atingir os objetivos do estudo, no momento
seguinte, foram estabelecidas as estratégias de marketing, como o desenvolvimento de
um cadastro dos clientes e uma pagina da instituicdo no Facebook, € como essas
estratégias seriam implementadas. Por fim, foram definidos os meios de avaliacdo e
controle do plano de marketing, para ndo ocorrem desvios entre os objetivos propostos e
0s objetivos alcancados.

Diante do estudo, foi proposto um plano de marketing para auxiliar a instituigao
nos processos de decisao, possibilitando uma visao mais ampla de suas limitagdes e
capacidades, sendo possivel antecipar-se a possiveis ameagas e explorar as
oportunidades, a0 mesmo tempo em que minimiza os pontos fracos e investir nos
pontos fortes. Assim espera-se que com a aplicabilidade do trabalho desenvolvido, a
instituicdo consiga melhorar seu negdcio, transformando seus pontos fracos em
vantagens, bem como as sugestoes em realidade.

Os resultados obtidos no estudo, disponibilizaram conhecimentos e
aprendizados sobre a atuagdo da instituicdo perante o mercado, possibilitando o
levantamento de informagdes que podem ser usadas futuramente. Conclui-se entdo, que
a utilizagdo de um plano de marketing eficiente auxilia a conhecer a analisar seus pontos
fortes e fracos, aproveitando oportunidades e prevenindo ameagas, desenvolvendo assim
um negdcio mais pro-ativo, flexivel e competitivo perante as constantes mudangas do
mercado onde estd inserida.

Algumas limitagdes foram encontradas na pesquisa, como por exemplo, a
amostra estudada ser muito pequena para influenciar significativamente no estudo.
Também se considera a possibilidade de que nem todos os respondentes foram sinceros
em suas respostas. Pelo fato de a responsavel pela a institui¢do de Palmeira das Missoes
ser a autora desse estudo, e ter aplicado os questionarios, pode ser que alguns alunos
tenham se sentindo constrangidos em se mostrar insatisfeitos com algum aspecto da
escola.

Para estudos futuros, sugere-se que a instituicdo realize novamente a pesquisa
que foi aplicada, para avaliar a evolu¢do do seu negocio. Desse modo, a institui¢do

podera direcionar seu negdcio para novos objetivos € metas a serem alcangados.
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APENDICES

APENCICE A - ENTREVISTA PARA DIRETORA RESPONSAVEL PELA
UNIDADE

Andlise SWOT
Pontos Fortes
- Quais os pontos fortes de sua instituicao? O que ela oferece/faz de melhor?
- Quais as principais vantagens de sua instituicdo em relagdo a concorréncia? Pontos
Fracos
- O que vocé acha que poderia melhorar ou aprimorar na sua institui¢ao?
- Quais as maiores desvantagens que voc€ encontra em sua institui¢do em relagdo a
concorréncia? Oportunidades
- Vocé identifica alguma oportunidade de inovagdo em sua instituigdo por meio de
novas tecnologias?
- Existe algum incentivo governamental que possa ajudar a alavancar seu negécio?
Ameacas
- Existe alguma lei ou programa governamental que possa vir a prejudicar sua empresa?
- Vocé sente que alguma nova concorréncia pode ameagar o seu negédcio?
- Quais padrdes de consumo das pessoas podem afetar, positivamente ou negativamente,
sua empresa?
- A atual situagcdo econdmica do pais pode afetar seu negocio? Como voc€ v€ isso no

futuro?
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APENCICE B - ENTREVISTA COM OS ALUNOS

Q/?ec\era/o,

(S
& ‘2, UNIVERSIDADE FEDERAL DE
z = SANTA MARIA CAMPUS DE
B =  PALMEIRA DAS MISSOES
%5 SN CURSO DE ADMINISTRACAO

1960 N°:

Tendo em vista a conclusdo do curso de Administracdo, pela Universidade Federal de Santa Maria —
Campus Palmeira das Missdes, apresento o seguinte questiondrio direcionado aos atuais alunos e ex
alunos da Instituicdo de Ensino Profissionalizante SENAC , que tem por finalidade obter informacdes
que contribuam para a elaboracdo de um plano de marketing para a empresa em questdo. O presente
estudo estd sendo realizado pela académica Flavia Devens sob a orientagdo do Prof. Luis Adriano
Rodrigues. Salienta-se que a sua colaboracdo ¢ indispensavel para a realizagdo do mesmo e que os dados
informados serdo sigilosos e trabalhados da melhor forma possivel.

P.1GENERO:

( YMASCULINO () FEMININO

P.2 ESTADO CIVIL

( )SOLTEIRO(A) ()CASADO(A) ( ) DIVORCIADO(A) ( )
UNIAO ESTAVEL () VIUVO (A)

P.3IDADE: ANOS

P.4 POSSUI DEPENDENTES
( YNAO ()SIM,QUANTOS?

P.5 ESCOLARIDADE

() NAO ALFABETIZADO

()FUNDAMENTALINCOMPLETO () FUNDAMENTAL COMPLETO
() MEDIO INCOMPLETO () MEDIO COMPLETO
()SUPERIORINCOMPLETO () SUPERIOR COMPLETO

() POS-GRADUACAO INCOMPLETO

() POS-GRADUACAO

P.6 QUANTO A OCUPACAO

( )SERVIDOR PUBLICO () EMPREGADOASSALARIADO  ( )
ESTUDANTE ( ) AGRICULTOR ( )JAPOSENTADO  ()AUTONOMO

() PROFISSIONALLIBERAL ( )ESTAGIARIO () NAO TRABALHO

() OUTRO, QUAL:

P.7RENDA BRUTA FAMILIAR MENSAL:
() ATE R$ 998,00 () R$: 998,01 A RS: 1996,00
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()R$:1996,01 ARS:3992,00 ( ) R$: 3992,01 A RS: 4990,00 ( ) RS: 4990,01 A R$:
7984,00 () R$ 7984,01 OUMAIS
( YNAOSEI () NAO POSSUI RENDA

P.8 RENDA BRUTA INDIVIDUAL MENSAL:

() ATE R$998,00 () R$: 998,01 A RS: 1996,00

()R$:1996,01 ARS:3992,00 ( ) RS$: 3992,01 A R$: 4990,00 ( ) RS: 4990,01 A RS:
7984,00 () RS 7984,01 OUMAIS

( )NAO SEI () NAO POSSUI RENDA

P.9 VOCE COSTUMA INVESTIR EM CURSOS DE QUALIFICACAO PROFISSIONAL?
( )SIM () NAO

2.1 DENTRE AS AREAS DE CURSOS OFERTADAS, QUAL VOCE TEM MAIS
INTERESSE?

() BELEZA

() COMERCIO

() GESTAO

() IDIOMAS

() INFORMATICA

2.2 QUAL CURSO VOCE TEM MENOS INTERESSE?
() BELEZA

() COMERCIO

() GESTAO

() IDIOMAS

() INFORMATICA

2.3 QUAL A FORMA DE PAGAMENTO QUE MAIS UTILIZA?
() A VISTA

() BOLETO

() CARTAO

() DEBITO EM CONTA

() RECORRENCIA
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2.4 POR QUAL MEIO DE DIVULGACAO VOCE FICOU SABENDO DOS CURSOS?
() FACEBOOK
() SITE
() JORNAL
() LIGACAO
() PANFLETOS
() OUTROS, QUAIS

2.5 ACHARIA INTERESSANTE A REALIZACAO DE SORTEIOS E PROMOCOES? SE
SIM, QUAL SERIA SUA SUGESTAO?

2.6 SERIA RELEVANTE A EXISTENCIA DE UMA PAGINA DA INSTITUICAO NA REDE
SOCIAL FACEBOOK?

()SIM

() NAO

2.7 QUAL O GRAU DE SATISFACAO COM RELACAO A QUALIDADE DOS CURSOS?
()MUITO SATISFEITO

() SATISFEITO

() INDIFERENTE

() INSATISFEITO

() MUITO INSATISFEITO

2.8 QUAL O GRAU DE SATISFACAO COM RELACAO A VARIEDADE DE CURSOS
OFERTADOS?

()MUITO SATISFEITO

() SATISFEITO

() INDIFERENTE

() INSATISFEITO

() MUITO INSATISFEITO

2.9 QUAL O GRAU DE SATISFACAO COM RELACAO A APRESENTACAO DOS
CURSOS?

()MUITO SATISFEITO

() SATISFEITO

() INDIFERENTE

() INSATISFEITO

() MUITO INSATISFEITO
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3.0 QUAL O GRAU DE SATISFACAO COM RELACAO AO PRECO DOS CURSOS?
()MUITO SATISFEITO

() SATISFEITO

() INDIFERENTE

() INSATISFEITO

() MUITO INSATISFEITO

3.1 QUAL O GRAU DE SATISFACAO COM RELACAO AO ATENDIMENTO PRESTADO
AO ALUNO?

()MUITO SATISFEITO

() SATISFEITO

() INDIFERENTE

() INSATISFEITO

() MUITO INSATISFEITO

3.2 QUAL O GRAU DE SATISFACAO COM RELACAO A ESTRUTURA FiSICA DA
UNIDADE?

()MUITO SATISFEITO

() SATISFEITO

() INDIFERENTE

() INSATISFEITO

() MUITO INSATISFEITO




