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RESUMO

O presente trabalho teve como principal objetivo a elaboracdio de um plano de
marketing para o Curso Maud, um cursinho preparatério para vestibulares, situado na cidade
de Porto Alegre. Assim, o foco deste trabalho consiste em auxiliar a empresa no que diz
respeito a sua administracdo de marketing, buscando a concretizacao do Curso no mercado de
pré-vestibulares. Para tal, foi realizada uma anélise do ambiente externo através do estudo de
seus fornecedores, concorrentes e clientes. Além disso, elaborou-se a matriz SWOT (stregths,
weaknesses, oppotunities, threats) através da andlise situacional externa e interna,
verificando-se as oportunidades, ameagas, pontos fortes e pontos fracos do Curso Maud. Desta
maneira, obtiveram-se subsidios para a elaboracdo dos objetivos e estratégias de marketing e,
por fim, foi estabelecido um plano de acdo para o alcance dos mesmos.

Palavras-chave: Plano de Marketing, Curso Pré-Vestibular Maud, Andlise SWOT.
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1 INTRODUCAO

Os cursinhos pré-vestibulares surgem no Brasil em meados dos anos de 1940, em um
momento marcado por pressdes sobre as universidades diante a escassez de vagas para
satisfazer a demanda existente por vagas publicas no ensino superior. Sua grande expansao
parece ter ocorrido nas décadas de 1960/70, mas ndo se encontrou nenhum estudo sobre o
tema.

Para Sérgio Ribeiro (1987), o surgimento dos cursos pré-vestibulares estd associado ao
crescente nimero de candidatos ao ensino superior e o aumento de dificuldade das provas. O
autor destaca a maior abrangéncia dos contetidos exigidos nos vestibulares, as vezes, trazendo
inclusive conhecimentos de nivel superior. Com isso, a escola secunddria, incapaz de
especializar-se em inuimeros exames de vestibulares existentes, acaba repassando a
responsabilidade de treinar os candidatos aos vestibulares.

Os cursinhos consistem em organizagdes especificas de treinamento para o exame de
acesso ao ensino superior. O Curso Pré-Vestibular Maud enquadra-se nessa defini¢@o, pois €
uma empresa que presta servicos de educagdo voltados a preparacdo do aluno para o ingresso
em cursos mais concorridos das universidades do pais. Estd participando desse mercado ha
quase cinqiienta anos, oferecendo cursos extensivos, semi-extensivos e intensivos, além de
material diddtico exclusivo para seus alunos.

O aumento da competitividade no mercado em que atuam os cursos pré-vestibulares,
através da facilidade de abertura de novos cursos, faz com que o grau de exigéncia dos
consumidores aumente, exigindo também, um melhor atendimento pelas empresas que
querem se manter no mercado. As maiores exigéncias referem-se a qualidade e efici€éncia nos
servicos oferecidos, isso faz com que, amadores e aventureiros do mercado fechem suas
portas.

Assim e cada vez mais, torna-se exigivel a definicdo de planos estratégicos de
marketing aplicados as escolas que possibilitem a sele¢do, defini¢do, reconhecimento e
posterior atuacdo dos e nos segmentos-alvo. Para que um ensino seja reconhecido como “de
qualidade” ndo se pode restringir a ter bons professores e 6timas instalagdes, mas o publico a
quem € dirigido, em particular os alunos reais e potenciais, devem fazer esse reconhecimento,
identificando de imediato vantagens competitivas no mercado de trabalho pelo fato de

freqiientarem aquele curso.
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E inegavel que o marketing é essencial para a sobrevivéncia da maioria das empresas,
como também para as institui¢cdes que t€ém responsabilidade pela educagdo. E se a razdo de ser
da maioria das empresas sao seus clientes, a razao de existir para as instituicdes de ensino sao
seus alunos. Sem eles, as escolas fechariam suas portas, principalmente num ambiente
hipercompetitivo como o atual, em que as empresas entraram na era do cliente.

Em vista da forte concorréncia enfrentada no mercado de cursos preparatdrio para
vestibular € necessario que haja um plano que mantenha uma dire¢do estratégica para o Curso
Maua, alinhando as suas metas e recursos com as mutantes oportunidades de mercado. Nesse
sentido, o planejamento de marketing julga, com base na missdo institucional ou do negdcio,
analisar a sua realidade interna (forcas e fraquezas) e seu mercado externo (oportunidades e
ameacas), fazendo os ajustes necessarios para que seus objetivos, capacidades e oportunidades
adaptem-se da melhor forma possivel no ambiente competitivo, o qual estd em constante
mudanca.

Segundo McCarthy e Perreault (1997) um planejamento de marketing correto
minimiza os erros, otimiza os recursos e coloca a empresa a frente da concorréncia, criando,
identificando e desenvolvendo diferenciais competitivos que agregardo valor a sua marca,
conquistando novos clientes e aumentando as vendas e a lucratividade.

Assim, este estudo visa implantar um plano de marketing no Curso Pré-Vestibular
Maua com o propdsito de auxilid-lo a obter maior participagdo em seu mercado, agregando

valor a sua marca, criando diferenciais competitivos e aumentando a sua lucratividade.



11

2 CURSO PRE-VESTIBULAR MAUA

2.1 DADOS GERAIS

Nome Fantasia: Curso Pré-Vestibular Maua

Razdo Social: Centro Educacional Floresta S.A.

CNPJ: 07.367.328/0001-90

Endereco: Av. Sen. Salgado Filho, 230 - 3° andar - Bairro Centro - Porto Alegre/RS
CEP: 90010-220

Telefone: (51) 3212-1979

2.2 HISTORICO

O Grupo Educacional Maua esta presente na vida dos gaichos desde 1959, quando foi
fundado em Porto Alegre. Anteviu a necessidade da importancia da educacio e, desde entdo,
através de seu sistema de preparacdo de alunos para o ingresso na universidade, vem
auxiliando milhares de jovens e adultos a tornarem realidade os sonhos de desenvolvimento
pessoal e, principalmente, profissional.

Com o passar do tempo, esta equipe pioneira foi se dissolvendo e acabou unindo-se a
novos professores, formando outras equipes. Por conseqiiéncia, comecaram a existir novos
cursos de preparacdo para o vestibular em Porto Alegre.

Em 1989, uma equipe de doze jovens professores uniu-se para resgatar a marca Maua,
que estava em baixa no mercado, devido a saida de educadores consagrados para a formacado
de novos cursos. O Curso Maud, nessa nova fase, comecou com duas salas de aula no Centro
da cidade, totalizando 650 alunos.

O resultado da dedicacdo dos professores, da alta qualidade de ensino e de
propagandas modestas em jornais foi um crescente aumento do nimero de alunos. Em 1991 o
Curso ja contava com 1.200 matriculas. Nos anos seguintes, professores com alta reputacdo
foram contratados de outros pré-vestibulares, atraindo mais alunos para o Curso. Além disso,

foi feito um contrato de propaganda com a Rede Brasil Sul de Comunicagdo (RBS), no qual a
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mesma contava com 8% do lucro liquido. Com isso, o Maud foi novamente crescendo,
consagrando sua marca e ocupando um espaco fisico cada vez maior.

Em marco de 1997 foi fundada uma filial localizada em Caxias do Sul, que oferece
Curso Pré-Vestibular, Educacdo de Jovens e Adultos (EJA) e Cursos Preparatérios para
Concursos Publicos desenvolvidos de acordo com os editais.

O ano de 1998 foi considerado o auge do Curso Pré-Vestibular de Porto Alegre. O
Mauda possuia mais de 5.000 alunos, ocupava dois prédios no centro da cidade, era o pré-
vestibular mais lembrado pelos alunos, contava com uma excelente equipe de professores,
além de ser o Curso que mais aprovava no vestibular.

A partir de 2001 iniciou-se uma grande crise financeira. O novo diretor-geral passou a
gastar muito além do que arrecadava, fez diversos investimentos na sede principal e em novas
sedes em outras cidades do Estado — Sao Leopoldo, Novo Hamburgo, Gravatai, Bento
Gongalves. Em 2004 essa crise tornou-se insustentdvel, inviabilizando o pagamento do
aluguel e condominio de oito andares num prédio no centro da cidade, somado a saldrios
altissimos dos professores.

No ano de 2005, o Maud deixou seu endereco no centro da cidade e passou a funcionar
num shoping no bairro Floresta. Isso foi possivel somente através de uma parceria com o
empresdrio e dono do local. Com essa mudancga, esperava-se atrair mais alunos ja que a nova
sede proporcionava maior conforto devido as suas luxuosas e amplas instalagdes. Entretanto,
a partir desse ano, foi bastante significativa a queda do nimero de alunos, as matriculas
efetuadas representaram apenas um quarto do esperado. O novo endereco ndo agradou os
clientes e sua fraca divulgacdo fez com que caisse pela metade o nimero de alunos em 2006.
Apesar dos problemas financeiros enfrentados pelo Curso, o Maud conseguiu terminar o ano
letivo e aprovar vérios alunos nos vestibulares.

Nesse ano, o Curso Pré-Vestibular Maud de Porto Alegre retornou a sua antiga sede
localizada no centro da cidade em busca de um aumento do nimero de alunos. Dos oito
andares ocupados ha alguns anos, hoje, ocupa apenas uma sala de aula, onde sdo ministradas
as aulas e uma sala de estudos, onde os alunos podem assistir a videos de diversas aulas
gravadas. As turmas tém aproximadamente cem alunos cada e estdo distribuidas nos turnos da

manha, da tarde e da noite.
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2.3 VISAO

Pessoas evoluidas e com os seus sonhos realizados através do encantamento na

educacdo.

2.4 MISSAO

Proporcionar o conhecimento através de técnicas de ensino-aprendizagem eficazes,

criativas e inovadoras em ambientes organizados e agradéveis.

2.5 VALORES

a) Qualidade.

b) Satisfacdo do Cliente.
¢) Criatividade.

d) Eficacia.

e) Etica.

f) Evolugdo.

2.6 LINHA DE SERVICOS

O Pré-Vestibular Maud conta com uma equipe de professores altamente qualificada e
preocupada com o desenvolvimento profissional e intelectual do aluno. Todos os professores
possuem vasta experiéncia, dedicam-se ao atendimento para o vestibular, procurando
aproximar a teoria da préatica, dar aulas dinamicas, utilizar métodos modernos e respeitar as

condic¢des singulares dos alunos.
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Os cursos oferecidos sdo voltados para os vestibulares de inverno ou verdo. Para o
vestibular de inverno das universidades privadas € oferecido o curso intensivo cujo periodo de
duracdo é de marco a julho. Para os vestibulares de verdo existem os seguintes cursos:
extensivo (marco a janeiro), semi-extensivo (maio a janeiro), integrado (agosto a janeiro) e
revisdo (novembro a janeiro). Com isso, o aluno pode optar qual o periodo que deseja dedicar-
se ao estudo para o vestibular.

O Curso proporciona uma orientagdo vocacional ao aluno, pensando em contribuir na
organizacdo do estudo e obter um melhor aproveitamento do coeficiente emocional. Além
disso, sdo oferecidos plantdes nos quais os professores ficam a disposi¢cdo dos alunos em
certos hordrios para esclarecer possiveis dudvidas, que possam ter surgido no decorrer das
aulas.

A sala de estudos € um espaco reservado que estd a disposi¢ao do aluno para estudar e
revisar os conteidos vistos em sala de aula. Ela possui computadores com acesso a internet e
televisores com video cassete e fones. Como todas as aulas sdo filmadas, o aluno pode rever
explicagdes ou assistir a uma aula que nao pdde ver pessoalmente.

Alguns simulados acontecem ao longo do ano. Esse trabalho consiste em provas com
os mesmos critérios da Universidade Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS), todas as
questdes sao selecionadas e preparadas pelos professores.

O material didético € totalmente elaborado pelos professores e desenvolvido de acordo
com as necessidades dos alunos. Além disso, € constantemente atualizado e composto por

livros de todas as matérias e uma mochila personalizada.
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3 DEFINICAO DO PROBLEMA

O Curso Pré-Vestibular Maud é uma empresa prestadora de servigos. Ele atua no
mercado de educacgdo alternativa do Rio Grande do Sul, na drea de cursos preparatdrios para o
vestibular, desde o ano de 1959 quando foi estabelecido.

Desde o ano de 2000, o Curso Maud vem enfrentado grandes dificuldades. O nimero
de alunos, assim como seus lucros decaem a cada ano. A empresa fechou os ltimos anos com
dificuldade de pagar seus funciondrios e sem perspectiva de continuar atuando. Para
complicar a situagdo nao existe, no Maud, um planejamento de marketing que auxilie no
caminho a ser percorrido, por isso, o curso fica literalmente perdido por ndo possuir um guia
que oriente sua atuacao no mercado.

A auséncia de um plano de marketing gera algumas incertezas ao Curso Maud. Em
relacdo aos clientes, € dificil saber se o servico prestado estd de acordo com que o consumidor
necessita, ou ainda, se o cliente ficou satisfeito e divulgard o curso para seus amigos. Ainda,
nao se sabe se a empresa € conhecida pelos clientes potenciais, pois ndo hd uma boa
divulgacdo da localizacdo da sua sede. Outro aspecto relevante é o que ocorre em relacao ao
mercado, sem o planejamento estratégico de marketing o curso acaba desconhecendo a fatia
de mercado que detém, as mudancas nos cendrios, a evolucdo das vendas e a reputacdo da
empresa, fatores fundamentais para a implementacao de estratégias competitivas. Além disso,
os principais concorrentes e suas estratégias sdo esquecidos e a falta de controle dos
resultados ndo permite saber se os objetivos foram atingidos.

A situacdo atual da empresa desagrada a direcdo, que almeja uma posicdo mais
vantajosa e favordvel para seu curso. Alcangada essa posicao, seus clientes seriam satisfeitos e
divulgariam o curso, a empresa conquistaria vantagem competitiva em relacdo aos demais
cursinhos e seria mais conhecida pelos consumidores potenciais, por conseqii€ncia aumentaria
seus lucros.

O planejamento de marketing e as estratégias que o compdem sao essenciais a
qualquer empresa que queira obter sucesso, pois tais estratégias podem tornar-se o grande
diferenciador para o sucesso no ambiente atual, cada vez mais competitivo € menos
previsivel. Em vista dessa situacdo, a solu¢do para as incertezas da empresa, quanto ao
ambiente externo e interno, seria a implantacdo de um plano de marketing, jA que este

apresenta os principais enfoques relacionados ao mercado pretendido pela empresa e as
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estratégias de marketing que devem ser adotadas no sentido de otimizar o desempenho

organizacional.
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4 OBJETIVOS

4.1 OBJETIVO GERAL

Elaborar um plano de marketing para o Curso Pré-Vestibular Maud

4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

a) Identificar oportunidades e ameacas do ambiente externo.
b) Identificar pontos fortes e pontos fracos do Curso Maud
c¢) Definir os objetivos de marketing.

d) Determinar as estratégias de marketing.

e) Elaborar um plano de agao.
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S JUSTIFICATIVA

N

O presente projeto serd de contribuicdo préatica para a organizacdo a qual estd
orientado, buscando o seu desenvolvimento e expansdo, uma vez que inexiste conhecimento
formalizado sobre o tema no setor em questdo. Além disso, o plano de marketing proposto
poderd servir de modelo para elabora¢do de outros planos futuros, focados em diferentes

produtos/mercados, sendo ttil, entdo, como base de conhecimento para a institui¢ao.
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6 FUNDAMENTACAO TEORICA

6.1 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

Tavares (2000) conceitua planejamento estratégico como sendo uma técnica
administrativa que objetiva manter uma organizacdo como um conjunto apropriadamente
integrado a seu ambiente, identificando oportunidades e ameacas, pontos fortes e fracos para o
cumprimento de sua missdao. De acordo com essa defini¢do, planejar estrategicamente
significa manter a sintonia com o mercado, visando a adaptacdo da direcdo estratégica de uma
empresa as oportunidades de mercado que estdo sempre se modificando, considerando os
objetivos perseguidos e os recursos disponiveis.

Portanto, o planejamento estratégico empresarial € um processo dindmico e interativo
para determinagcdo de objetivos, politicas e estratégias (atuais e futuras) das funcdes
empresariais ou organizacionais e dos procedimentos das organizagdes. E elaborado por meio
de técnicas administrativas de andlise do ambiente (interno e externo), das ameacas e
oportunidades, dos seus pontos fortes e fracos, que possibilita aos gestores estabelecer um
rumo para as organizacoes, buscando um certo nivel de otimiza¢do no relacionamento entre a
organizacdo e o ambiente externo, formalizado para produzir e articular resultados, na forma
de integracao sinérgica de decisdes e a¢des organizacionais (MINTZBERG & QUINN, 2001).

Sendo assim, o planejamento estratégico ¢ um processo. O mundo dos negécios muda
a todo instante e algumas mudancas podem ser detectadas e sinalizadas com antecedéncia.
Nao € raro um administrador ter de modificar os préprios objetivos em razao dessas mudangas
e sao nelas que ele deve procurar a chave para o sucesso.

Etzel (2001, p.52) coloca que “se voc€ nao sabe para onde estd indo, qualquer estrada
serve”. Este axioma tem como sentido que, todas as organizacdes precisam de planejamentos
e planos para obter sucesso.

O processo de marketing inicia-se com a andlise das oportunidades mercadolégicas,
segue adiante com as pesquisas € a selecdo de mercados-alvo, a concepcao de estratégias de
marketing, o planejamento de programas de marketing, terminando com a implementacdo de
acoes de marketing. O bom andamento de todo esse ciclo depende de esfor¢os de organizagdo

e do controle dos resultados alcancados.
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6.2 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO DE MARKETING

O processo de planejamento estratégico de marketing € fundamental para o sucesso da
organizacdo. A definicdo de Kotler (2000) para o planejamento estratégico orientado para o
mercado € a de um processo gerencial, que envolve os objetivos, habilidades e recursos de
uma organizagao para o aproveitamento das oportunidades em um mercado mutante.

J4 para Westwood (1997), o termo planejamento de marketing € identificado como os
métodos de aplicacdo dos recursos de marketing para se atingir os objetivos do marketing.
Este planejamento é usado para segmentar os mercados, identificar o posicionamento de
mercado, prever o tamanho do mercado e planejar uma participagao vidvel no mercado dentro
de cada segmento de mercado.

O crescimento e o aprimoramento da organizacdo s6 serdo possiveis se planejamento e
controle forem utilizados. Para evoluir é necessario mensurar € melhorar o desempenho
anterior, como explica Kotler (2000), afirmando que o planejamento exige consenso, permite
que o progresso em relacdo as metas seja medido e agdes corretivas sejam tomadas se as
metas ndo estiverem sendo alcancadas, portanto, € uma parte intrinseca da administragdo
eficiente.

Para assegurar que as atividades de marketing levem aos objetivos organizacionais é
preciso criar e implantar um plano de marketing que, ainda segundo Kotler (2000) deve estar
em consonancia com o planejamento estratégico e com a missao e visao da empresa. O plano
de marketing deverd conter as estratégias a serem utilizadas, ou seja, os cursos de acgdo,
determinados para serem seguidos, visando o alcance de objetivos de marketing no médio e
longo prazo. Das estratégias, definem-se as tdticas de marketing que sdo as agdes utilizadas
para implantar as estratégias de marketing e visam alcancar as metas de marketing no curto
prazo.

Ferrell et al., (2000, p.20) em sua obra dedicada a administracio de marketing
estratégico, enfatizam a necessidade da perfeita integracdo das estratégias e planos de
marketing com a missdo e as metas da organizagdo, e os planos das outras dreas funcionais.
“Desenvolver uma estratégia de marketing é impossivel sem que as metas e os objetivos
organizacionais e de marketing estabelecam os resultados especificos que devem ser atingidos
por meio do plano de marketing”.

O processo de planejamento estratégico de mercado descrito por Ferrell (2000) integra

a gestdo estratégica da organizagdo e contempla as seguintes etapas:
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a) analise dos ambientes interno, externo e dos consumidores;

b) andlise das forcas e fraquezas internas e das oportunidades e ameacgas externas
(SWOT);

¢) missdo, metas e objetivos organizacionais;

d) estratégia corporativa ou estratégia das unidades de negécio (afetam todas as dreas
funcionais da organizagdo, marketing, finangas, producdo recursos humanos, etc.);

e) metas e objetivos de marketing: estratégia de marketing, implementacao, avaliacdo
e controle e plano de marketing.

Quanto ao plano de marketing, Ferrell (2000, p.26) descreve cinco propésitos
essenciais que o mesmo devera conter:

a) explica as situacgOes atuais e futuras da organizagdo, incluindo andlise ambiental,
SWOT e anélise do desempenho anterior da empresa;

b) especifica os resultados esperados (metas e objetivos), de maneira que a
organizacao possa antecipar sua situacdo no final do periodo de planejamento;

c) descreve as agdes especificas que devem ser adotadas, de maneira que possa ser
atribuida a responsabilidade por cada ac¢do, o que ajuda a assegurar a implementacdo das
estratégias de marketing;

d) identifica os recursos que serdo necessarios para a execu¢do das acdes planejadas;

e) permite o monitoramento de cada acdo e seus resultados, facilitando assim a
implementagdo dos controles. A avaliacdo dos resultados alcangados fornece as informagdes
para o reinicio do ciclo de planejamento no periodo seguinte.

Para McCarthy & Perreault (1997), o planejamento estratégico de marketing significa
encontrar oportunidades atraentes e desenvolver estratégias de marketing rentdveis, sendo as
estratégias de marketing especificas a um mercado-alvo e um composto de marketing
relacionado.

O planejamento de marketing para os mesmos autores compreende:

a) fixacdo de objetivos;

b) avaliag¢do de oportunidades;

¢) planejamento de estratégias de marketing;

d) desenvolvimento dos planos de marketing;

e) desenvolvimento do programa de marketing.

O Plano de Marketing, portanto, integra o planejamento estratégico de marketing, que
por sua vez, ao ser formulado, deve considerar nao apenas as varidveis controldveis da

empresa (varidveis do ambiente interno da organiza¢@o ou micro ambiente de marketing), mas
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também as varidveis externas (incontroldveis) que dizem respeito aos ambientes competitivo,
econOmico, tecnoldgico, politico e legal, sécio-cultural, além, e com os recursos e objetivos

da empresa.

6.3 PLANO DE MARKETING

z

Conforme Ambrésio (1999), plano de marketing é o documento que resume o
planejamento de marketing e este, por sua vez, € um processo de intenso raciocinio e
coordenagdo de pessoas, recursos financeiros e materiais, cujo foco central é a verdadeira
satisfacdo do consumidor, gerando resultados positivos para as empresas e a sociedade. Para
que essa meta seja alcancada, o profissional de marketing deve saber o que fard com muita
seguranca, pois se trata do ponto alto do processo de decisdo de aproveitar oportunidades
oferecidas pelo mercado. Segundo Churchill (2000, p.86) “um plano de marketing
cuidadosamente estudado tem maiores probabilidades de alcancar os resultados desejados”.

McCarthy & Perreault (1997) afirmam que o plano de marketing é o documento
escrito de uma estratégia de marketing que contém um cronograma detalhado de sua
implantacdo. Este plano contém as informagdes de: (1) que composto de marketing serd
oferecido, a quem (mercado-alvo) e por quanto tempo; (2) que recursos da empresa
(mostrados como custos) serdo necessdrios e a que periodicidade (talvez, més a més); e (3)
que resultados sdo esperados (vendas e lucros, talvez mensal ou trimestralmente).

Kotler (2000) descreve as secdes mais importantes de um plano de marketing:

a) resumo executivo e sumario;

b) situacdo atual de marketing;

¢) andlise de oportunidades e questoes;

d) objetivos;

e) estratégia de marketing;

f) programas de acio;

g) demonstrativo de resultados projetados.

Alguns pontos devem ser considerados quanto aos procedimentos e conteidos de um
plano de marketing, a variacdo do planejamento de uma organizacao para outra, € nao perder

de vista as defici€ncias mais freqiientes, que sao a falta de realismo, a andlise insuficiente e o
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foco restrito no curto prazo, pois trata -se do produto mais importante do processo de
marketing (KOTLER, 1998).

Ambrésio (1999), existem trés niveis fundamentais de planejamento: o estratégico, o
tatico e o operacional.

O planejamento estratégico baseia-se na escolha dos objetivos maiores da organizacao,
abordando as questdes globais, genéricas e amplas. Possui como elementos principais a
defini¢do do ramo de atuacdo, dos produtos oferecidos e das necessidades do publico-alvo, o
levantamento e andlise dos fatores ambientais que afetam a organizagdo, previsao dos
cendrios que influenciam a organizacdo, definicio dos fatores éticos que norteiam a
organizag¢do, missao da organizagdo e razdo da sua existéncia e visao de futuro.

O planejamento tatico envolve somente uma unidade da organizacdo que interpretard o
planejamento estratégico, trazendo-o mais para perto da realidade do mercado, geralmente
traduzido para planos de marketing e concentrado em prazos médios. Churchill (2000, p.86)
afirma que o planejamento tatico consiste na “criacdo de objetivos e estratégias destinados a
alcancar metas de departamentos especificos ao longo de um intervalo de tempo médio”.

Segundo o mesmo autor, o planejamento operacional materializa-se em rotinas de
curto prazo, na criacdo de objetivos e estratégias ao longo de um curto intervalo de tempo
para unidades operacionais individuais.

De acordo com Boone (1998, p. 123) “a estratégia geral do plano de marketing serve
de base a uma série de planos operacionais necessarios para mover a organiza¢ao em dire¢ao
a realizacdo dos seus objetivos”.

O plano de marketing para Boone (1998) divide-se em quatro fases, a saber:

a) definicdo das situacdes e dos objetivos integrando o plano de marketing ao plano
estratégico da organizacgao;

b) levantamento de informacdes sobre o mercado e o ambiente;

c) definicdo das caracteristicas do produto, seu preco, sua divulgacdo e sua
distribuicao;

d) processo de controle do plano de marketing, assegurando a sua a¢do bem sucedida
no mercado.

Segundo Lambin (2000), o plano de marketing estratégico tem por objetivo exprimir,
de um modo claro e sistemdtico, as opcdes escolhidas pela empresa de forma a assegurar o
seu desenvolvimento a médio e longo prazo.

Neste plano, seis questdes-chave emergem: a integracdo com a missdao da empresa, a

diversidade dos produtos-mercados e a identificagdo dos posicionamentos a serem adotados,
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defini¢do dos fatores de atratividade desses produtos-mercados e as oportunidades e ameacas
encontradas, os pontos fortes e fracos da empresa nesses produtos-mercados perante a
concorréncia, a magnitude da estratégia de cobertura e opor fim, os objetivos estratégicos e os
meios de manipulagdo do marketing operacional.

Deve-se levar em conta a interface do marketing com outras dreas funcionais da
empresa como planejamento e desenvolvimento no desenvolvimeNto de novos produtos,
financas no que se refere ao orcamento disponivel e produ¢do que concerne os prazos e
volumes da capacidade produtiva da empresa.

A formulag¢do do plano de marketing € também chamada de auditoria de marketing
estratégico e utiliza o método SWOT para sua elaboragdo. As atividades se resumem em
realizar a avaliagdo da situagdo, determinar objetivos, desenvolver estratégias de segmentagao
e posicionamento, e em cima disso, decidir programas de ag¢do para os componentes de
mistura de marketing e prepara declaragdes financeiras de apoio (orcamentos e projecdes de
lucros e perdas).

A notoriedade no plano de marketing € a real dependéncia de sua integracdo com uma
estratégia maior da empresa. Para isso, os objetivos devem estar claramente definidos e
congruentes com a missdo da empresa. Para Lambin (2000), estes podem ser extra-
econOmicos refletindo as aspira¢des individuais de seus dirigentes e objetivos sociais. Ja os
objetivos de marketing, propriamente ditos, podem ser descritos de trés maneiras diferentes:
em termos de vendas ou volume de vendas, em termos de lucro ou fazendo referéncia aos
compradores. Em relacdo aos de marketing, no primeiro caso trata-se de uma medida,
expressa em termos quantitativos, do impacto que a empresa pretende produzir em um
determinado produto mercado. Podem ser expressos em termos de volume de negdcios, em
cotas de mercado ou até em unidades fisicas. O objetivo de lucro, também em termos
quantitativos, forca o marketing a avaliar, com precisdao, as implicagdes dos objetivos de
venda propostos sobre a rentabilidade. E, por fim, objetivo pelos consumidores que norteiam
as acOes de posicionamento para melhor defini¢do das acdes de comunicacdo amparadas no
comportamento que a empresa deseja ver em seus consumidores em relagdo a marca ou
Servicos.

Existem diversa metodologias utilizadas para a criagdo de um plano de marketing, que
foram expostas anteriormente. Neste estudo, serd utilizada a metodologia proposta por Las
Casas (2006), que abrange os seguintes passos para a elaboracdo de um plano de marketing:

andlise ambiental, objetivos, estratégia de marketing e plano de agao.
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6.4 ANALISE AMBIENTAL

Para implantar um plano de marketing primeiramente deve ser feita uma andlise
ambiental. Importando os conceitos e ferramentas do planejamento estratégico, esta fase tem
como objetivo conhecer o ambiente onde se encontra a organizacdo, mapeando as ameacas €
oportunidades que podem ser vislumbradas no mercado e os pontos fortes e fracos da empresa
diante das realidades detectadas, caracterizando uma anédlise SWOT. A sigla SWOT ¢ advinda
da lingua inglesa (stregths, weaknesses, oppotunities, threats).

Quando se realiza a andlise pode-se utilizar diversas maneiras de ilustracdo dos seus
tépicos, como: lista, descri¢des, relatos, tabelas. A maneira mais comum € a realizacdo de um

quadro dividido em quatro espagos, conforme a figura abaixo.

PONTOS FORTES PONTOS FORTES

OPORTUNIDADES AMEACAS

Figura 1 - Apresentacio da Analise SWOT.

Definidos os parametros iniciais do processo, a proxima parte compreende as andlises
ambientais da empresa, abrangendo a situac@o interna (ambiente organizacional) e externa
(micro e macro ambientes de marketing), conduzidas de modo a avaliar as condi¢des da
organizacao para cumprir com seus propositos estratégicos.

O micro ambiente de marketing ou ambiente tarefa é representado pelos fornecedores,
intermedidrios, concorrentes € 0 mercado da empresa, € 0 macro ambiente, € composto pelo
conjunto dos ambientes demogréfico, econdmico, natural, tecnolégico, politico legal e sécio-
cultural (KOTLER, 2000).

O produto destas andlises é a identificacdo dos pontos fortes da empresa na andlise
interna, e das situagOes favordveis na andlise externa, como sendo aqueles que podem

contribuir positivamente para o cumprimento de sua missdo, manutencdo dos seus valores, e,
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alcancar sua visdo de futuro. J4 os pontos fracos e situagdes desfavoraveis, serdo aqueles cuja
contribuicdo € percebida como sendo negativa para satisfazerem as mesmas condi¢des
(missdo, valores e visdo).

O detalhamento do processo de andlise da situacdo compreende o diagndstico do que
estd acontecendo e progndstico de situagdes futuras. Esta andlise conforme enunciado acima
deve ser feita com base em informagdes internas e externas a organizagdo, as quais devem ser
obtidas através de um Sistema de Informagdes de Marketing eficiente, devendo ser a mais
completa possivel.

Segundo Kotler (2000), as principais varidveis incontroldveis a serem consideradas
sdo:

a) variaveis econdmicas: sdo considerados aqui os fatores econdmicos que envolvem o
mercado em estudo. Deve ser levantado até que ponto as variagdes na economia podem
comprometer positiva ou negativamente o mercado onde a organizacdo atua ou pretende
atuar;

b) varidveis demograficas: € importante monitorar a populacdo, pois as pessoas
representam o mercado. Podem ser consideradas, por exemplo, variagdes no nimero de
casamentos e de filhos de uma determinada populagcdo, ou ainda o tamanho e a taxa de
crescimento da populacdo em diferentes cidades, regides e nagdes, distribuicdo etdria e
composto étnico, niveis educacionais, faixa etdria, etc;

¢) varidveis culturais: dizem respeito ao grau em que a cultura de um mercado pode
comprometer a aceitacdo de um determinado produto ou servico. Elas envolvem culturas,
subculturas, comportamento, influéncia das religides, crencas, grau de tecnologia, etc;

d) varidveis tecnoldgicas: principalmente nos dias atuais, quando a tecnologia evolui
constantemente e quase que diariamente, este setor deve ser considerado em qualquer andlise
de ambiente. As mudangas e as facilidades de acesso a tecnologia fazem com que um produto
se torne obsoleto rapidamente;

e) varidveis politico-legais: as mudancas do ambiente politico, que ocorrem
constantemente, e das leis, principalmente no Brasil, devem ser vistas com grande atengao,
pois elas podem inviabilizar um produto, servico ou empreendimento.

Ja andlise interna envolve as varidveis criticas controldveis e avalia as capacitacdes
mercadoldgicas e competitivas da organizacao, destacando-se:

a) produto ou servico: descricdo, finalidades, qualidade, apoio complementar,

vantagens que oferece, inovagao;
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b) politicas de marketing vigentes: produto, preco, promog¢do (comunicagdo integrada
de marketing), distribuicdo e logistica;

c) resultados alcancados: evolugdo das vendas, reputagdo da empresa, participacao de
mercado, satisfacdo e retencdo de clientes;

d) fatores referentes a custo, lucro e indicadores de desempenho: margem de
contribuicao, analise do ponto de equilibrio, indicadores de relagdo entre recursos empregados
e retorno.

A definicdo dos pontos fortes ou fracos € resultante da andlise destas varidveis
internas, que mostram em situacdo absoluta ou relativa, como se encontra a organizacao

quanto a cada um dos itens verificados e sua capacidade competitiva frente ao ambiente, no

cumprimento de sua missao e valores, rumo a visao definida em seu planejamento estratégico.

6.5 OBJETIVOS

Os objetivos de marketing devem ser compativeis com os objetivos estratégicos da
organizacdo, contribuir decisivamente para o cumprimento da missdo e valores e possibilitar
atingir a visdo; sendo estabelecidos em um processo de negociagdo de comum acordo entre a
administracio e os responsaveis por seu cumprimento.

A missao € que define a existéncia de uma organizacdo e legitima sua funcdo na
sociedade. A empresa estabelece objetivos como parte dos critérios para sua efetividade. E
por meio de suas operagdes que poderd alcangar a missdo desejada. Os objetivos sdo parte
integrante do processo de administracdo estratégica. Para realizar um plano de marketing, é
extremamente importante estabelecer objetivos antes mesmo de preparar uma estratégia de
marketing, pois somente assim se poderd saber aonde se quer chegar e adequar a tatica
correspondente.

Apés a andlise da situacdo e conhecendo-se as ameacgas e oportunidades que a
organizacdo tem ou terd no futuro, pode-se determinar seus limites e desta forma, fixar
objetivos especificos, mensurdveis, realisticos, e desafiadores, abrangendo todos os aspectos
controldveis da atividade de marketing.

Objetivos resultantes de um processo analitico como o descrito, tem por finalidade
neutralizar as ameacas e aproveitar as oportunidades, 0 que os caracteriza como objetivos

estratégicos de marketing. Sua apresentacdo deve ser quantificada quanto aos resultados



28

pretendidos no futuro, item a item, de forma bem especifica, em nimeros relativos e
absolutos: Por exemplo: obter um incremento de “x” % na penetracdo dos produtos em
determinado territério, com custos, receitas, margem de contribui¢do, lucro e prazos de
realizagcdo claramente definidos por 4rea, departamento ou elemento-chave responsavel.

A atribuicdo de metas por dreas de atuacdo segmenta os objetivos gerando
responsabilidade e comprometimento por parte da estrutura organizacional responsavel por
sua implementacdo, facilitando seu controle e avaliacdo. Enquanto estas agdes (metas) ndo
forem cumpridas, os objetivos principais também nao o serdo.

Existe ainda um componente importante na determinacdo dos objetivos: seu aspecto
quantitativo ou qualitativo. Os objetivos podem ser expressos tanto por nimeros ou
percentuais, como por procedimentos. Por isso, é fundamental dividi-los em quantitativos ou
qualitativos. Objetivos quantitativos sdo todos os que expressam uma quantidade. Pode ser
um valor em vendas, uma parcela de mercado, um aumento no ponto de distribuicdo. Os

objetivos qualitativos sdo determinados para uma qualidade especifica, como melhorar a

imagem da empresa, treinar os vendedores, capacitar as recepcionistas (LAS CASAS, 2006).

6.6 ESTRATEGIA DE MARKETING

6.6.1 Pablico-Alvo

Publico-alvo é o foco das acdes de marketing da empresa. S3o as pessoas a quem
dirigimos nossas estratégias, buscando atender seus desejos e necessidades. As primeiras
visdes do marketing vislumbravam o que chamamos de marketing de massa, ou seja,
considerava-se uma grande populacdo ou uma parte dela, porém sem diferenciar os varios
segmentos que a compdem. Pensava-se unicamente em procurar atender a maioria das
pessoas, ja que agradar 100% delas € praticamente impossivel.

E interessante considerar que as pessoas sdo diferentes e pensam diferentemente no
que diz respeito a sua forma de comprar. Ao mesmo tempo percebe-se também que € possivel,
em muitos momentos, agrupar esses consumidores. Por exemplo, as mulheres sao

completamente diferentes dos homens quando compram roupas. Enquanto os homens
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costumam observar e comprar o que lhes parece mais bonito, as mulheres preferem provar e
tocar nos produtos.

Nesse sentido, chamamos de segmento de mercado a uma parte do mercado com
caracteristicas semelhantes entre si. Dois grupos amplos de varidveis sdo usados para
segmentar mercados consumidores. Geralmente sdo analisadas as caracteristicas e o
comportamento do consumidor.

As caracteristicas dos consumidores apresentam algumas varidveis para segmentacao
de mercados consumidores:

a) geogréfica: propde dividir o mercado em unidades geogréficas diferentes, como
paises, estados, regides, cidades ou bairros;

b) demogréfica: ocorre quando o mercado € dividido em grupos baseados em varidveis
demograficas, como idade, tamanho da familia, ciclo de vida da familia, sexo, renda,
ocupacdo, formagao educacional, religido, raca, geracao, nacionalidade ou classe social;

¢) psicografica: ocorre quando os compradores sdo divididos em grupos diferentes,
baseados em estilo de vida e/ou personalidade.

O comportamento dos consumidores apresenta as seguintes varidveis para
segmentacdo de mercados consumidores:

a) ocasides: os consumidores podem ser diferenciados de acordo com as ocasides em
que sentem uma necessidade, compram ou usam um produto (por exemplo, quando viajam em
férias);

b) beneficios: os compradores podem ser classificados segundo os diferentes
beneficios que buscam em um produto (por exemplo, se viajam com a familia ou viajam a
negdcios);

c) status de usudrio: os usudrios podem ser segmentados em grupos de nao-usudrios,
ex-usudrios, usudrios potenciais, novos usudrios e usudrios regulares de um bem (por
exemplo, doadores de sangue);

d) taxa de uso: podem ser segmentados em pequenos, médios ou grandes usudrios de
um bem;

e) status de lealdade: pode-se segmentar o mercado por padrdes de lealdade dos
consumidores (como aqueles leais a marca Coca-Cola ou McDonald’s).

O principal objetivo da estratégia de segmentacdo € o de otimizar os resultados dos
esforcos de marketing. Os requisitos necessarios para este processo, implicam em que os
segmentos identificados sejam mutuamente excludentes (homens e mulheres, por exemplo),

possam ser quantificados, existam informagdes disponiveis para acdo seletiva em cada
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segmento € que se possa avaliar a elasticidade das respostas ao esforco de marketing
(KOTLER, 2000).

A segmentagdo industrial, ou empresarial (pessoas juridicas) obedece a critérios
distintos, mantendo sua importancia no processo estratégico de marketing. Siqueira (2000)
apresenta diversas abordagens a este respeito, que atribuem a segmentacdo o papel de
estratégia de marketing, e, competitiva, entre outras razdes, pelo equilibrio almejado entre a
atratividade e a habilidade de se conseguir uma vantagem competitiva em dado segmento
alvo, pela concentracdo de recursos na elabora¢do do marketing mix destinado a um publico
especifico, e finalmente a segmentacdo de mercado e o posicionamento sdo as contribui¢des
mais importantes do marketing para a administracdo estratégica.

Siqueira (2000) relaciona em sua pesquisa cerca de nove modelos diferentes de
segmentagao, entre 0s quais, as bases mais usadas sao:

a) geogréfica: critério de regionalizacdo para vendas e logistica;

b) setores industriais: critério da categoria de negdcio;

¢) tamanho do comprador: critério de volume de compras;

d) aplicagdo do produto: critério da finalidade de uso da oferta;

e) beneficio: critério da decisdo de compra por atributo da oferta (preco, qualidade,

prazo de entrega, servi¢os de pos-venda, etc.).

6.6.2 Posicionamento

Posicionamento consiste em desenhar a imagem de uma empresa de forma que o
mercado-alvo compreenda e aprecie o que uma empresa oferece, em relacdo a seus
concorrentes. Nesse sentido, consideram-se aspectos de como uma organizacdo deseja ser
percebida e as mensagens que os clientes associam a ela como organizagao.

Para Kotler (1998), o resultado final do posicionamento € a criacdo bem-sucedida de
uma proposi¢ao de valor focada no mercado, uma declaracao simples do motivo pelo qual o
mercado-alvo deve comprar o produto. Para adotar a estratégia de posicionamento focada, a
empresa deve decidir quantas e que diferencas promover a seus consumidores-alvo. Numa
sociedade supercomunicativa, uma empresa tem de criar uma imagem que leve em
consideragdo nao apenas os pontos fortes e fracos da empresa, mas também os dos

concorrentes.
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A identificacdo de segmentos-alvos, a avaliacdo desses segmentos segundo sua
atratividade e a identificacdo das capacidades competitivas da empresa conduzem-na a uma
oferta diferenciada, ou seja, permitem que a empresa ofereca para o mercado-alvo um produto
ou marca que se distingue dos demais concorrentes em termos de caracteristicas e/ou custos.

Kotler (1998) formula seis alternativas ou "estratégias de posicionamento do produto"
no seu segmento de mercado:

a) posicionamento por atributo: ocorre quando uma empresa estabelece seu
posicionamento com base na performance do produto em alguns atributos especificos,
tangiveis ou abstratos;

b) posicionamento por beneficios: apresenta ndao apenas os resultados de desempenho
do produto em certos atributos, mas também os beneficios que eles apresentam. Aqui, o
produto € posicionado como lider em determinado beneficio;

¢) posicionamento por uso/aplicacdo: apresenta o produto como mais apropriado para
ser usado ou aplicado em uma situacio especifica;

d) posicionamento por usudrio: associa o produto a uma determinada categoria de
usudrio, com base em caracteristicas como estilo de vida, tragos de personalidade, histéria de
vida etc.;

e) posicionamento por concorrente: compara de forma implicita ou explicita, o produto
ou marca com um concorrente, buscando facilitar a compreensdo do posicionamento, ou
situar-se como uma alternativa melhor que a do concorrente;

f) posicionamento por categoria de produto: o produto é posicionado como lider em
determinada categoria do produto; é mais usado quando se trata de novos produtos, pois
permite enfatizar as diferencas de caracteristicas entre ele e os demais produtos existentes no
mercado.

Na literatura pesquisada existe consenso ao se afirmar que uma empresa deve
promover apenas um beneficio para o mercado-alvo, ou seja, desenvolver uma proposi¢ao
unica de venda, escolhendo um atributo para cada produto ou marca e enfatizd-la,
promovendo-o como o nudmero um nesse atributo, pois, conforme Kotler (1998), os
compradores tendem a lembrar das mensagens "nimero um" principalmente numa sociedade
de comunicagdo excessiva.

Para Kotler (1996), o posicionamento € o ato de desenvolver a oferta e a imagem da
empresa, de forma que ocupe um lugar distinto e valorizado nas mentes dos consumidores-

alvo.
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Isso exige que a empresa decida quantas diferencas ird promover junto a esses
consumidores. De maneira geral, vale a pena estabelecer uma diferenca a medida que
satisfaca critérios de importancia, distin¢do, superioridade, comunicabilidade, previsibilidade,
disponibilidade e rentabilidade.

O posicionamento ¢ um elemento fundamental do processo de planejamento de
marketing, uma vez que a decisdo de posicionamento tem efeito imediato e implicagdes em
todo composto de marketing. Em esséncia, o composto de marketing pode ser visto como 0s
detalhes tdticos do posicionamento estratégico da organizacdo. O posicionamento ird
depender muito das andlises dos segmentos de mercado, da dindmica da competicdo e das
forcas e fraquezas da empresa. Na defini¢do do posicionamento de mercado, uma organizagdo
pode se esforcar por algumas posi¢des de longo prazo, listadas a seguir (PORTER, 1992;
KOTLER, 1996; LAMBIN, 2000):

a) lider de mercado: se uma empresa tem excelente oferta, € reconhecida, possui
distribuicao superior, tem recursos € a competicdo € relativamente fraca, entdo pode escolher
manter ou melhorar uma posicao de lideranga. Em mercados maduros, geralmente ha um lider
que sinaliza mudangas de pre¢o, desenvolve inovagdes e conduz as regras. Para manter essa
posicdo, a empresa deve encontrar maneiras de expandir a demanda total, deve proteger a
participacao atual por meio de produtos defensivos e agcdes ofensivas aos concorrentes e tentar
expandir ainda mais a participacio de mercado, mesmo se esse permanecer constante,
ganhando parte de seus concorrentes;

b) desafiador de mercado: se a organizacdo nao € a lider e o lider possui claras
vantagens de longo prazo, a empresa ndo deve ceder, mas desafiar o lider e outros
participantes da industria, e até atacar empresas do mesmo porte que tenham uma oferta
inferior, ou pequenas participantes que tenham dificuldades financeiras;

c¢) seguidor de mercado (do lider): existem muitas razdes para adotar essa estratégia,
quando o lider € resistente e ou possui recursos substanciais que poderia tornar a estratégia de
desafiador muito cara, quando imitar um lider inovador pode levar a resultados satisfatorios e
quando esta estratégia for parte de um portfélio geral de estratégias. O seguidor de mercado
precisa saber como manter os clientes atuais e precisa manter baixos custos e alta qualidade;

d) tomador de nicho de mercado: quase todas as inddstrias contém empresas que se
especializam em parte do mercado evitando conflitos com competidores mais poderosos. Essa
estratégia final é aquela em que a organizacdo encontra um conjunto de consumidores-alvo
cujas necessidades nao sao bem atendidas por outros participantes e se dedica a esse

segmento. Essas empresas ocupam nichos de mercado que elas servem, eficientemente, por
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meio de especializacdo em que outros concorrentes negligenciam ou ignoram. Especializacao
€ chave para a idéia de nicho. As empresas t€ém que se especializar em mercado, clientes,
produtos ou compostos de marketing. Elas devem tentar procurar nichos de mercado que

sejam seguros e lucrativos.

6.6.3 Estratégias de Marketing

A estratégia é definida como um curso de acdo com vistas a garantir que a organizacao
alcance seus objetivos. Formular estratégias é projetar e selecionar estratégias que levem a
realizacdo dos objetivos organizacionais. O enfoque central estd em como lidar
satisfatoriamente com a concorréncia. Assim que o ambiente tenha sido analisado e a diretriz
organizacional estipulada, a administracdo é capaz de tragar cursos alternativos de acdo em
um esforco conhecido para assegurar o sucesso da organizacao.

Na estratégia de marketing, ha muitos caminhos a seguir, todos eles relacionados com
a andlise ambiental, com a determinacdo de objetivos e 0 posicionamento. Se uma empresa
desejar posicionar-se de determinada forma, ela deverd desenvolver o composto de marketing
para atingir esses objetivos. Ela fard, entdo, um esfor¢o no sentido de divulgar essa imagem
desejada, desenvolvendo produtos, precos, distribuicdo e promog¢ao de forma coerente (LAS

CASAS, 2006).

6.6.3.1 Estratégias Genéricas

Uma empresa possui vantagem competitiva ao obter um diferencial que possibilite
manter uma posi¢ao superior em relagdo a seus concorrentes. Nesse sentido, existem diversas
maneiras de se obter vantagem competitiva, como: produzir o produto de maior qualidade que
os concorrentes; ofertar melhores servicos de atendimento aos consumidores; obter custos
mais baixos do que os incorridos pelos concorrentes; possuir uma localizacdo geografica mais
conveniente; projetar um produto que desempenhe uma fungio especifica de forma superior
as marcas rivais; fabricar um bem mais durdvel e confidvel do que os concorrentes, e

proporcionar aos consumidores um maior valor.
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Na verdade, todas as maneiras citadas acima, podem ser resumidas em uma
combinacdo de boa qualidade, bom servico e precos aceitaveis. No sentido mais amplo, pode-
se encontrar essas trés estratégias genéricas podendo ser aplicadas isoladamente ou de
maneira combinada. Porém, segundo Porter (1992), se considerados os tipos de estratégias,
encontram-se as seguintes: lideranca em custos, diferenciacdo e enfoque (nos custos e na

diferenciagdo), conforme demonstrado na figura 2.

VANTAGEM COMPETITIVA

Custo Mais Baixo Diferenciacdo

Alvo Amplo | 1. Lideranca em Custos | 2. Diferenciacio
ESCOPO

COMPETITIVO Alvo Estreito| 3A. Enfoque no Custo | 3B. Enfoque na
Diferenciacio

Figura 2- Trés Estratégias Genéricas
Fonte: Porter (1992)

6.6.3.2 Estratégias de Diferenciacdo

A diferenciac@o ocorre quando existe uma base significativa de fatores que permitam
distinguir as ofertas de diversas empresas entre si. Esta base pode ser real ou imagindria,
devendo ser de real importancia para o cliente, estabelecendo sua preferéncia no processo de
tomada de decisdo de compra. As varidveis de diferenciacdo podem ser atribuidas aos
produtos e servigcos, quanto a forma, estilo, qualidade, embalagem, tecnologia, marca, imagem
do produto ou fabricante, servicos que acompanham a oferta (decisdes de produto ampliado),
atendimento prestado, pessoal empregado, acessibilidade dos canais de venda, entre outros. A
comunicacdo de marketing tem um importante papel a cumprir na percep¢do do comprador
quanto aos fatores de diferenciacio, podendo ela prépria ser um deles (ROCHA, 1992).

Hooley (2001, p.41) introduz o conceito de vantagem diferencial: “A vantagem
diferencial pode ser criada com base em qualquer ponto forte ou nas competéncias especificas
da empresa em relagc@o a concorréncia” O fator determinante da vantagem reside no fato dela

ser um valor para o cliente (preco menor, melhor qualidade ou atendimento, por exemplo).
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Kotler (1996) comenta que o ponto central do marketing estratégico moderno consiste
nessas atividades: a segmentacdo de mercado, a diferenciacio e o posicionamento da oferta. A
ado¢do de marketing de mercados-alvo exige essas etapas. A primeira é a segmentacdo de
mercado. A segunda etapa consiste na escolha do mercado-alvo, selecionando-se um ou mais
segmentos de mercado para se trabalhar. A terceira etapa é o posicionamento de mercado, o
ato de estabelecer e comunicar os principais beneficios do produto ao mercado. Kotler (1996)
especifica trés elementos que a estratégia essencial de marketing deve conter:

a) um ou mais mercados-alvo especificos;

b) uma clara e definida posi¢do competitiva;

¢) um composto de marketing cuidadosamente desenvolvido e coordenado para
satisfazer as necessidades do mercado-alvo enquanto o diferencia da oferta dos concorrentes.

Uma organizacao se distingue em um mercado por meio da diferenciacdo de sua oferta
(produto ou servico) de seus competidores, das seguintes maneiras:

a) estratégia de diferenciacdo por produtos/qualidade: caracteristicas do produto que o
faz melhor. O produto desempenha com maior confiabilidade inicial, possui durabilidade de
longo prazo ou uma performance superior;

b) estratégia de diferenciacdo de design: oferecer algo que seja realmente diferente,
que escape do “projeto dominante”, pode fornecer caracteristicas unicas. Esse processo inclui
desenho do produto, do processo, de simbolos visuais, arquitetura e interior e a identificacdo
da empresa;

c) estratégia de diferenciacdo de imagem: Uma imagem € criada para o produto. Essa,
também, pode incluir diferencas em um produto que nio envolve melhoria de performance de
maneira intrinseca;

d) estratégia de diferenciacdo em servicos: € a base de diferenciagao de algo paralelo
ao produto, uma base de apoio em servigos;

e) estratégia de diferenciacdo de recursos humanos: através da contratagdo e do
treinamento de pessoas mais bem qualificadas do que seus concorrentes, melhorando
caracteristicas de competéncia, cortesia, credibilidade, confiabilidade, responsabilidade e

comunicacao.



36

6.6.3.3 Estratégias de Preco

As estratégias de preco, que combinadas com as de diferenciagdo constituem os
elementos bdsicos da vantagem competitiva, PORTER (1986), e de posicionamento,
KOTLER (2000), situam-se entre os extremos da penetracdo, e do skimming, representando a
primeira os precos baixos, e a segunda, originada da palavra “skim” (nata que fica sobre a
parte superior do leite recém extraido), identificando precos altos para a “nata do mercado”
(JAIN, 1997).

Ambas as estratégias podem gerar impactos importantes tanto no mercado, como nos
resultados econdmico-financeiros das empresas, estando geralmente associadas a aspectos
intangiveis das ofertas, como a qualidade e a imagem dos produtos e servicos (ROCHA,
1992). Jain (1997) atribui a aplicacdo destas estratégias ao lancamento de novos produtos no
mercado, identificando na penetracdo elementos para barrar a entrada de competidores no
mercado, e associando ao skimming, atributos de segmentacdo do mercado, que poderd ser
massificado posteriormente com reducdes de preco.

Para produtos ja consagrados no mercado, Jain (1997) apresenta trés estratégias
conhecidas, a manutenc¢do, a redu¢do e o aumento dos precos. A redugdo de precos pode ser
explicada em situacdes de estratégia defensiva com a entrada de novos competidores; de
ataque com o objetivo de conquistar uma fatia maior de mercado; ou ainda como resposta as
necessidades dos clientes.

O aumento de precos pode ser uma resposta a perda de margem de contribui¢do por
impactos inflaciondrios; reducdo de embalagens com manutencdo do preco de etiqueta;
aumento do lucro em produtos e marcas de grande aceitacio; reposicionamento da oferta para
segmentos de categoria socioecondmica mais elevada.

Ambas as estratégias (redu¢do ou aumento de precos), podem ocasionar efeitos
desejdveis ou ndo no volume de vendas dos produtos ou servicos, em fun¢do da elasticidade-
preco da demanda, o que sugere desenvolver experiéncias prévias para adquirir a
sensibilidade necesséria a estes procedimentos.

A manuten¢do dos precos em longo prazo pode ser atribuida a politicas de negdcio de
empresas socialmente responsaveis, alinhamento com esfor¢cos governamentais de controle
inflaciondrio, ou ainda a falta de previsibilidade quanto a reacdo dos consumidores e

concorrentes.
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6.6.3.4 Estratégias de Crescimento

Partindo-se do conceito de estratégia proposto por Ansoff (1965), que separa os
objetivos da estratégia, pode existir o cendrio de vendas inferiores aos valores projetados,
devido a estratégia e estrutura que a empresa utiliza atualmente. Nesse caso, Ansoff (1965)
caracteriza como um hiato de planejamento, que poderd ser reduzido ou eliminado com
estratégias de crescimento.

Para Ansoff (1965) a empresa pode desenvolver seu produto dentro do mesmo
mercado, pode desenvolver o mercado via novos segmentos, canais ou drea geografica, ou
pode simplesmente impulsionar os mesmos produtos de maneira mais vigorosa no mesmo

mercado. Tais estratégias podem ser mais bem vistas na matriz de Ansoff (1965), esbocada na

figura 3:
Produtos Atuais Novos Produtos
Estratégia de Estratégia de
Mercados Atuais | Penetracio de Desenvolvimento
Mercado de Mercado
Estratégia de Estratégia de
Mercad Desenvolvimento de | Diversificacao
Novos Mercados Mercado

Figura 3- Estratégias de Crescimento (grid de expansao produto/mercado)

Fonte: Ansoff (1965)

A partir desses conceitos, Ansoff (1965) desenvolveu o grid de expansdo
produto/mercado, conforme mostrado na figura 2. No que se refere a estratégias de
crescimento intensivo, a empresa tem as seguintes alternativas (ANSOFF, 1965; KOTLER,
1996):

a) estratégia de penetracdo de mercado: estimular os consumidores atuais a comprarem
maiores quantidades de produtos, realizando comunicacdes e divulgando os beneficios dos
produtos, atrair consumidores dos concorrentes, estimulando a mudanca de marcas e
converter ndo usudrios em usuarios;

b) estratégias de desenvolvimento de mercado: novos mercados para os produtos que
possui, sejam novos grupos de clientes potenciais em sua drea de atuacdo, outros canais de
distribuicdo em seus mercados atuais ou expandir sua drea de atuacdo para outras regides

ainda nao exploradas;
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c) estratégias de desenvolvimento de produto: novos produtos para os mercados em
que ela ja atua, podendo criar modelos diferentes, niveis de qualidade diferenciados, versdes
ou inovagoes.

Lambin (2000) acrescenta as estratégias acima, a “integrada”. A integracdo pode
ocorrer por incorporacao de fornecedores, distribuidores ou concorrentes, na cadeia de entrega
de valor. Para cada uma destas estratégias, cabe um conjunto de agdes proprias a sua correta

implementagdo, permitindo as empresas novas ou ndo, tracarem seus caminhos no mercado

com maior assertividade.

6.6.3.5 A Matriz de Crescimento e Participagcao BCG

Dentre véarios modelos de andlises de portfdlio, destaca-se a matriz do BCG (Boston
Consulting Group), também conhecida como matriz de crescimento e de participacdao de
mercado, identificando seus dois eixos de posicionamento, que permite avaliar e qualificar o
portfélio de produtos em quatro categorias distintas, diagnosticar a situagdo presente e tragar
tendéncias futuras, orientar os investimentos da empresa em seu portfélio, combinando
interpretacoes do comportamento do fluxo de caixa com competitividade e taxas de

crescimento de mercado dos produtos.

Estrela nn

Ganhos: altos, estiveis, crescentes. Ganhos: baixos, instaveis, crescentes.
% crescimento do Fluxo de caixa: neutro. Fluxo de caixa: negativo.

Estratégia: investir para crescer. Estratégia: andlises para determinar

mercado se 0 negécio pode tornar-se “estrela”
(volume, uso de caixa) ou €40 .
Vaca Leiteira Cao

Ganbhos: altos, estaveis. Ganbhos: baixos,

instaveis.

Fluxo de caixa: alto, estavel. Fluxo de caixa: neutro ou negativo.

Participagdo relativa de mercado (curva de experiéncia/geracdo de caixa)

Figura 4 — Matriz crescimento x participacio - BCG
Fonte: Adaptado de Grant (2002)
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Caracteristicas dos negdcios na classificacio BCG:

a) negocios “estrela”: produtos de alto crescimento de mercado e alta participagdo, que
sdo auto-suficientes em termos de caixa. Com o tempo eles se tornam maiores e também
melhores geradores de caixa liquido;

b) negdcios “vaca leiteira”: produtos de baixo crescimento de mercado e alta
participacao, que geram mais caixa do que eles consomem;

¢) negdcios “cao”: produtos de alto crescimento de mercado e baixa participagdo. Sao
negocios que geram pouco caixa, mesmo usando pouco. Como parte dos lucros sao
reinvestidos, esses sdo “armadilhas de caixa”;

d) negécios “‘problema”: produtos que se encontram em mercados de baixo
crescimento, onde tém baixa participa¢do, que requerem mais caixa do que podem gerar,
resultando em perdas para a empresa;

e) a matriz BGC € mais simples que a matriz GE/Mckinsey, e pode fornecer apenas
andlises preliminares. No entanto a matriz BCG tem sido amplamente utilizada pelas

empresas dada a sua simplicidade (GRANT, 2002).

6.6.3.6 A Matriz de Atratividade de Mercado e Posi¢ao Competitiva GE/McKinsey

Em seu trabalho, Hamermesh (1986) tinha como objetivos explicar como a estratégia é
planejada e implementada em empresas grandes e diversificadas e criticar as formas de uso do
planejamento de portfélio pelos CEO’s dessas empresas. Com o desenvolvimento da sua
matriz, o autor tinha como idéia bdsica representar os negécios de uma empresa diversificada
dentro de um simples esquema grafico que pode ser utilizado para auxiliar a andlise
estratégica em quatro dreas: alocacao de recursos, formulacdo de estratégias para as unidades
de negdcios, andlise do balango no portfélio (planejamento de crescimento e fluxo de caixa) e
defini¢ao de objetivos de performance.

Os eixos da matriz GE/McKinsey sdo as fontes de lucratividade superior para uma
empresa: a vantagem competitiva (posi¢cdo de mercado, posicdo competitiva, retorno sobre
investimentos, etc) e a atratividade da industria (tamanho do mercado, taxa de crescimento do
mercado, lucratividade da industria, ciclos, importancia dos mercados, etc). Embora tanto a

matriz BCG, quanto o modelo GE/McKinsey procurem classificar a posi¢ao do fluxo de caixa
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da empresa, as duas possuem diferencas importantes, pois 0 modelo de Hamermesh (1986)
leva em consideracao:

a) outras variaveis além do crescimento de mercado: tamanho da industria,
lucratividade e préticas de prego;

b) outras varidveis além da participacdo de mercado: tamanho da UN, lucratividade e
tecnologia.

Dessa forma, por meio do modelo GE/McKinsey € possivel examinar um numero
maior de fatores do que a matriz BCG. Com isso, percebendo uma lacuna entre a teoria e a
pratica, Hamermesh (1986) desenvolveu uma pesquisa para avaliar o uso do planejamento de
portfélio por parte dos gerentes das empresas, em que os principais resultados mostraram que:

a) o planejamento de portfélio é usado em uma empresa quando uma queda na
lucratividade € percebida;

b) a andlise possibilita o direcionamento de recursos a serem investidos;

¢) nao se deve investir onde ndo havera retorno;

d) existem diferentes usos do planejamento de portfélio em empresas diferentes;

e) o planejamento de portfélio também € usado na reestruturagdo de uma empresa e
leva muito em conta fatores externos;

f) o uso do planejamento de portfdlio, principalmente da matriz de atratividade, com,
maior nimero de varidveis, permite e facilita o entendimento das deficiéncias do portfélio de
uma empresa;

g) ele € usado pelas empresas para melhorar a qualidade das estratégias das suas
unidades de negdcio;

h) o planejamento de portfélio tende a centralizar o processo de estratégia;

i) o maior impacto do uso do planejamento de portfolio pelas empresas estd nas
decisdes sobre quais negdcios a empresa ird competir e quais os recursos que serao alocados,
porém verificaram-se problemas no crescimento interno € desenvolvimento de outros
negocios.

No entanto, Hamermesh (1986) coloca algumas observagdes em relacdo ao uso do
planejamento de portfélio pelos gerentes das empresas:

a) os executivos de alto nivel devem dar a mesma ateng@o aos trés niveis de estratégia
(institucional, corporativo e de negdcio) e nao misturar o planejamento de portfélio com todas
as estratégias;

b) devem saber que o planejamento de portfélio tem defici€ncias e, assim, usar outras

técnicas e processos em conjunto;
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¢) é uma ferramenta para a implementacgdo de estratégias;

d) o uso dessa ferramenta ndo diminui a responsabilidade dos gerentes de divisdes em
formular estratégias criativas, que precisam ser precisas e especificas para se ter sucesso;

e) os planejadores devem estar atentos para as limita¢des do planejamento de portfélio

e trabalhar para resolvé-las.

6.7 PLANO DE ACAO

Segundo Las Casas (2006) uma das principais etapas de um plano de marketing € o
plano de acdo. O formato final do plano de acdo € praticamente o de uma sintese das
atividades pretendidas para o periodo. Por isso, como representa uma espécie de cronograma
de atividades mercadolédgicas, ele poderd ser considerado um componente-chave para a
atividade de planejamento.

O plano de acdio corresponde as atividades operacionais de uma empresa. E um
detalhamento do que se deve fazer, quando e como as atividades serdo desenvolvidas. Um
plano destes, distribuido entre os vdrios participantes, ajuda cada setor a perceber qual sua
participacdo no plano geral. Assim, entendendo o que se faz, fica mais facil executar um
plano abrangente, que necessita de diferentes atividades para que sejam alcancados os
objetivos (LAS CASAS, 2006).

No plano de acdo, devem-se incluir todas as etapas determinadas no desenvolvimento
da estratégia de marketing que necessitem de alguma acdo. Cada tarefa a ser realizada deve
ter um profissional ou departamento responsavel, além de conter um periodo para sua

realizacdo e uma expectativa de gastos. Como o plano é a parte que serd mais utilizada

operacionalmente € necessario que essa parte seja feita com atencao aos detalhes.
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7 METODO

A seguir, sdo apresentados os aspectos metodolégicos considerados para a realizacao
desta pesquisa.

De acordo com a metodologia e com os objetivos propostos, os trabalhos que
envolvem a aquisic@o sistematica do conhecimento podem ser realizados com base em fontes
de informagdes primdrias ou secunddrias, devendo ser elaborados de acordo com normas
preestabelecidas e com os fins a que se destinam (MATTAR, 1996).

O método cientifico € um conjunto de abordagens, técnicas e processos utilizados pela
ciéncia para formular e resolver problemas de aquisicdo objetiva do conhecimento, de
maneira sistematica.

O método pode ser definido ainda como um arranjo ordenado, um plano geral, uma
maneira de empreender sistematicamente o estudo dos fendmenos de uma certa disciplina. A
aplicacdo especifica do método e a forma particular que este método se executa € a técnica

(GIL, 1991).

7.1 CARACTERIZACAO DA PESQUISA

Apesar de diversos autores apresentarem diferentes classificacdes, Mattar (1996)
estabelece uma classificacdo utilizando, num primeiro momento, o objetivo e o grau de
cristalizacdo do problema de pesquisa e, posteriormente, a natureza do relacionamento entre
as varidveis estudadas, que € a seguinte:

a) pesquisas exploratorias;

b) pesquisas conclusivas, que podem ser descritivas e causais.

Para maior facilidade, Mattar (1996) finaliza com a seguinte classificagao:

a) pesquisas exploratorias;

b) pesquisas descritivas;

C) pesquisas causais.

Os principais objetivos dos estudos exploratérios sdo a identificagdo de problemas, a
formulacdo mais precisa de problemas (incluindo a identificacdo das varidveis relevantes) e

de novas alternativas de curso de acdo. Um estudo exploratdrio freqiientemente € o primeiro
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numa série de procedimentos, que preparam para a busca de inferéncias entre as inimeras
varidveis envolvidas.

Malhotra (2001) cometa que a pesquisa exploratéria pode ser utilizada para:

a) formular um problema ou defini-lo com maior precisao;

b) identificar cursos alternativos de acao;

¢) desenvolver hipéteses;

d) isolar varidveis e relacdes-chave para exame posterior;

e) obter critérios para desenvolver uma abordagem do problema;

f) estabelecer prioridades para pesquisas posteriores.

A pesquisa exploratdria apresenta versatilidade e flexibilidade e pode beneficiar-se da
utiliza¢do de métodos como:

a) entrevista com especialistas;

b) pesquisas-piloto;

¢) analise de dados secundarios;

d) pesquisa qualitativa.

Selltiz et al. (1971, p.59) comentam que a principal caracteristica da pesquisa refere-se
a descoberta das idé€ias e intui¢des desses estudos formuladores ou explanatérios. Entdo, o
“[...] planejamento da pesquisa precisa ser suficientemente flexivel, de modo a permitir a
consideracdo de muitos aspectos diferentes de um fendmeno”.

Os estudos descritivos voltam-se para a descricao de caracteristicas ou funcoes. Estes
estudos freqiientemente envolvem a descri¢do entre o grau de associagdo entre duas ou mais
variaveis e podem ser utilizados para fazer inferéncias entre as varidveis envolvidas.

Os estudos causais procuram estabelecer e entender as relacdes causa-efeito, buscando
determinar as causas dos efeitos investigados por meio do controle das varidveis envolvidas.

Levando em conta que o estudo tem como objetivo explorar uma situacdo existente,
baseado na possibilidade de verificagdo de um modelo proposto de plano de marketing,
entende-se que esse se enquadra no primeiro objetivo indicado por Selltiz at al., qual seja,
familiarizar-se com o fend6meno, caracterizando-se, entdo, como um estudo exploratério.

Definido o método de pesquisa, neste caso como o exploratério, é necessario
estabelecer qual a melhor estratégia de pesquisa a utilizar.

Gil (1991, p.45) considera que, “[...] embora o planejamento da pesquisa exploratoria
seja bastante flexivel, na maioria dos casos assume a forma de pesquisa bibliografica ou de

estudo de caso”.
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A defini¢do de estudo de caso para Gil (1991, p. 58) é a de um “estudo profundo e
exaustivo de um ou de poucos objetos, de maneira que se permita o seu amplo e detalhado
conhecimento, tarefa praticamente impossivel mediante outros delineamentos de pesquisa’.

A utiliza¢do do estudo de caso é recomendada quando se quer responder questdes do
tipo como e por que, que podem esclarecer diversos processos da organizagdo pesquisada.

Um outro momento de sua aplica¢do € na observagdo de questdes que sdo de natureza
mais exploratdria, lidando com relagdes que se configuram no tempo e no contexto em estudo
e ndo podem ser simplesmente resolvidas com dados quantitativos.

Observa-se que a elaboracdo de um estudo de caso deve ser feita em estrema
colaboracdo com a instituicio objeto de estudo, objetivando apresentar uma situagdo-
problema que exija tomada de decisdo, pois é necessdario o levantamento de dados que
somente serdao obtidos na organizag¢io pesquisada.

Yin (2001, p.32-33) observa que: “[...] estudo de caso como estratégia de pesquisa
compreende um método que abrange tudo — com ldgica de planejamento incorporando
abordagens especificas a coleta de dados e a andlise de dados”.

A esséncia de um estudo de caso consiste em que ela tenta esclarecer uma decisdo ou
um conjunto de decisdes, o motivo pelo qual foram tomadas, como foram implementadas e
com quais resultados.

Para Yin (2001) o delineamento da pesquisa deve compreender cinco componentes:

a) as questdes de estudo:

O foco das questdes de pesquisa estd baseado nas formas de como e por que ocorre o

fendmeno em estudo: como o Curso Maud trabalha suas questdes de marketing, quais

aspectos sdo por ela considerados e por que procede deste modo?

b) as proposi¢des de estudo:

Cada proposi¢ao de estudo direciona a ateng@o para algo que deveria ser examinado

dentro do escopo do estudo.

¢) a(s) unidade(s) de analise:

A unidade de andlise pode ser um individuo ou diversos, pode ser também uma

entidade, programas ou processos. No presente trabalho a unidade é o Curso Mau4, no

que diz respeito ao planejamento de marketing.

d) aldgica ligando as proposi¢des de estudo:

Yin (2001) afirma que a ligacao entre dados e proposi¢des do estudo pode ser efetuada

de diversas maneiras. O autor salienta ainda que uma abordagem promissora € a idéia

do modelo de correspondéncia (pattern-matching), em que vérias partes da informacao
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do mesmo caso podem ser relacionadas com algumas proposi¢des tedricas. As
questdes de estudo sdo aqui verificadas com base no modelo que serve de orientacio
na coleta de dados.

e) O critério para a interpretacdo dos resultados:

Yin (2001) comenta que ndao ha, normalmente, uma maneira precisa de estabelecer
critérios para a interpretacdo dos resultados.

Considerando as orientagdes dos autores acima, entende-se que o estudo de caso € o

que melhor se aplica aos objetivos da pesquisa e a natureza do presente estudo.

7.2 COLETA DOS DADOS

A coleta de dados estd relacionada com o problema da pesquisa e visa obter elementos
para que os objetivos propostos na pesquisa possam ser alcancados.

Existem duas maneiras de obter dados. Uma € a utilizacdo de dados existentes e que
recebem a denominacdo de dados secunddrios, a outra € coletar os dados necessdrios, que sdao
conhecidos como dados primérios. A fonte de dados da pesquisa € primaria quando os dados
sdo coletados pela primeira vez; secunddrios, quando a informacgdo ja existente pode ser util
para as finalidades de levantamentos especificos.

Virias fontes de informagdo podem ser utilizadas ao mesmo tempo, como:
documentos, registros em arquivo, entrevistas espontdneas, observacOes diretas e
participantes, entrevistas € levantamentos estruturados e entrevistas focais.

Com referéncia a entrevista, ela pode ser muitas vezes superior a outros sistemas de
obtencdo de dados. A entrevista consiste, em sintese, no encontro de duas pessoas com a
finalidade de obtencao de informacdes.

Considerando o propdsito a que se destinam, as entrevistas podem ser padronizadas ou
estruturadas e despadronizadas ou ndo estruturadas. Entrevistas padronizadas apresentam a
vantagem de o pesquisador se orientar pelo roteiro previamente estabelecido, o que permite
fazer as mesmas perguntas para entrevistados diferentes. As ndo estruturadas, por sua vez,
permitem uma maior interagdo entre entrevistador e entrevistado, podendo o primeiro
explorar mais amplamente as questdes de maior interesse e tendo a liberdade de buscar razdes

para determinadas agdes.
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A coleta de dados primdrios deste estudo foi realizada por meio de entrevistas
focalizadas, pessoais e individuais, com os executivos responsiveis pelo planejamento
estratégico do Curso Maud. Nesta pesquisa nao foram utilizadas amostras, pois toda a
populacdo encarregada da elaboracdo e implementacdo das estratégias de marketing foi
entrevistada.

Utilizou-se o método de entrevistas despadronizadas ou ndo estruturadas com
perguntas abertas e de sentido genérico, permitindo ao entrevistado maior liberdade de
respostas e com maior abrangéncia. Foram realizadas diversas entrevistas com os diretores do
Curso Maud entre os meses de marco e maio de 2007, buscando informagdes sobre o
ambiente interno da empresa, seu historico, além de percepcdes dos mesmos em relagido a
mercado, concorrentes e posicdo esperada. Também foram obtidas informacdes quanto a
principios, valores éticos € morais, objetivos comerciais, metas e metodologia de trabalho.

A pesquisa foi conduzida por um roteiro orientativo que permitiu adequar as questoes
ao andamento da pesquisa, tendo sempre como base os objetivos a atingir. Nesse
procedimento obteve-se boa interacdo do entrevistador com o entrevistado, o que permitiu
maior aprofundamento das informacdes. Este tipo de pesquisa também é conhecido como
semiestruturado ou semipadronizado, por apresentar um nucleo de questdes principais ou
especificas que o entrevistador explora em profundidade, podendo a seu critério incluir outras
questdes que permitam elucidar fatos ou complementar informagdes. Nestas entrevistas exige-
se pratica do entrevistador para manter o fluxo de informagdes e constantemente ter presentes
os objetivos da pesquisa para evitar perder o foco, ou possiveis vieses.

A observacao direta ¢ uma técnica permite que o pesquisador recorra aos Seus
conhecimentos e experiéncias pessoais como auxiliares no processo de compreensdo e
interpretacdo do fendmeno estudado.

Secundariamente e como complemento da coleta de dados, foi efetuada a observacao
direta no Maud, pelo proprio pesquisador, que exerceu a observacdo de carater informal e
realizou anotacOes de conversas informais com os funciondrios e alguns alunos do Curso,
buscando captar as informacdes e julgd-las sem interferéncias, registrando-as com fidelidade.
Este tipo de coleta de dados foi feito entre os meses de fevereiro e junho de 2007.

Documento pode ser, no seu sentido mais amplo, como sendo toda e qualquer base de
conhecimento fixada materialmente e acessivel para consulta.

Sendo assim, a coleta de dados secundarios, que foi realizada entre setembro de 2006 e
maio de 2007, foi realizada por meio de duas fontes:

a) internas: documentos, arquivos e registros do Curso Pré-Vestibular Maua;
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b) externas: jornais, revistas, artigos, livros, resenhas publicadas na midia em geral.

Uma ampla pesquisa foi feita na internet em busca de dados secunddrios, com o
propoésito de obter informagdes sobre o setor, concorréncia e ambiente externo.

Tais informagdes foram utilizadas para realizar a anélise situacional da organizagio, e
posteriormente, desenvolver um plano de marketing, no qual foram propostos programas de

acdo para o alcance dos objetivos de marketing definidos.

7.3 ANALISE DOS DADOS

Nessa etapa, sdo escolhidas as possiveis formas de tabulagao e apresentacao dos dados
e os meios que serdo utilizados para facilitar a interpretacdo dos mesmos, estando a
metodologia adequada a necessidade requerida para a pesquisa desenvolvida.

Todo pesquisador, de acordo com Yin (2001), deve ter uma estratégia geral, de forma
a produzir conclusdes analiticas irrefutdveis e eliminar interpretacdes alternativas. A
estratégia geral ajudard o pesquisador na escolha entre diferentes técnicas. Principalmente
duas dessas técnicas serdo aqui utilizadas e vao apresentadas a seguir:

a) base nas proposi¢des tedricas: as proposi¢des tedricas estabeleceram o objetivo € o
projeto original. A orientacdo tedrica serviu de base para a andlise do estudo de caso e foi
realizada no seguinte periodo: de agosto a novembro de 2006;

b) desenvolvimento de uma descricdo de caso: neste estudo se desenvolveu uma
estrutura descritiva com a finalidade de organizar o estudo de caso, capaz de ajudar a
identificar as ligacOes causais apropriadas a serem analisadas. Esta etapa foi realizada entre
marco e junho de 2007.

Os dados serdo apresentados em forma de tabelas que sintetizam as a¢des do plano de

marketing.



48

8 PLANO DE MARKETING

8.1 ANALISE SITUACIONAL

8.1.1 Analise de Cenarios

A inser¢do do Brasil na economia globalizada vem mostrando, de forma mais clara,
uma tendéncia ja detectada em muitos lugares: a importancia fundamental da educagao formal
ou informal, mas sempre de forma continua, como vetor do desenvolvimento profissional.
Independente do ramo ou drea de atuacdo, atualmente o mercado exige e cobra dos
profissionais a qualificacdo através de um diploma universitario. Hoje, apresentar o ensino
médio completo ndo satisfaz as exigéncias necessdrias para conseguir um bom emprego.
Dessa forma, inclui-se a esse ramo uma preparacdo adequada as pessoas que ingressarao nas
universidades. Nesse sentido, o Maud destaca-se por oferecer uma forma de conhecimento
alternativo em um mercado que exige cada vez mais informacao.

No que diz respeito ao ambiente tecnolégico pode-se dizer que ele estd mais dindmico,
isto porque a cada dia surgem novas tecnologias capazes de fazer o que era feito de maneira
muito mais ripida e eficaz do que se fazia antes. A obsolescéncia também € uma varidvel
muito importante quando analisamos tecnologia, pois a velocidade do desenvolvimento
tecnoldgico e tdo grande que faz de uma tecnologia usada hoje capaz de ja estar ultrapassada
amanha.

As organizagdes, de um modo geral, t€ém que acompanhar esses ciclos tecnoldgicos a
fim de sempre estarem preparadas para competir nos mercados em que estdo inseridas,
visando sempre a superacdo e a resultados satisfatorios.

Quando se analisa esta varidvel percebe-se que o Maud nao estd caminhando com os
avangos, pois ndo possui nem sequer um sife posicionado na internet que possa ser utilizado
como um canal de relacionamento estratégico, integrdvel com os seus publicos. Enquanto
isso, empresas e instituicoes de ensino tém realizado investimentos significativos na
implementacdo de programas de educag¢do a distancia via internet, ja existem até cursos

preparatdrios para vestibular nesse mercado.
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Existe uma tendéncia no mercado que € a proliferacdo de universidades privadas. As
pessoas ndo t€m apenas uma opc¢do — a Universidade Federal do Rio Grande do Sul - como
antigamente, hoje, pode-se ingressar em vdrias faculdades. O vestibular dessas instituicdes
ndo € tdo exigente, com isso, os alunos nao t€m mais a necessidade de freqiientar um pré-
vestibular para ingressar no ensino superior. Basta pagar um valor mensalmente e pode-se
fazer um Otimo curso superior. Ainda existem, para aqueles menos favorecidos
financeiramente, as bolsas de estudos, que permitem ao aluno cursar sua faculdade e paga-la
somente apds a formatura. Com isso, o mercado de pré-vestibulares fica prejudicado. Ha uma
menor procura pelos servigos, ja que as pessoas preferem pagar a mensalidade da faculdade a
pagar um curso para tentar ingressar na UFRGS. Restam apenas os alunos que procuram

cursos mais concorridos como, por exemplo, Medicina e Psicologia.

8.1.2 Analise de Concorrentes

Entre os anos de 1988 e 1998, os principais cursos pré-vestibulares de Porto Alegre
eram Maud, Unificado e Universitario. Estes dominavam a maior fatia de mercado, cada um
tinha em torno de quatro mil alunos. Existia entre eles um tipo de acordo no qual os precos
dos cursos eram tabelados, ou seja, existia um preco minimo e um pre¢o maximo. Além disso,
nas reunides entre os diretores, que eram realizadas mensalmente, criavam-se estratégias para
evitar a entrada de novos concorrentes. Também, nesses encontros foi combinado que
nenhum dos cursos poderia contratar professores dos outros. Apesar de concorrentes, 0s trés
cursos eram parceiros, compartilhando algumas estratégias.

O setor de cursos preparatdrios para vestibular é de facil investida, pois ndo requer
altos investimentos. E necessdrio apenas alugar uma sala de aula, contratar uma boa equipe de
professores, que ndo precisa ser exclusiva, e comprar um material didatico de qualidade.
Além disso, o retorno nao € demorado devido ao alto valor agregado dos servigos, por isso
existem varios concorrentes e acredita-se que havera a entrada de novos a curto prazo.

A partir de 1998 alguns pré-vestibulares comecaram a destacar-se nesse mercado,
antes dominado por apenas trés cursos. Surgiram os cursos por disciplina - os principais sao
Afranio, Mottola e Gabarito — nos quais pode-se cursar somente as matérias desejadas. Outras
marcas foram conquistando o reconhecimento do publico - Anglo, Objetivo, Meta, Monteiro

Lobato -, surgiram com certa forca preocupante e tomaram parte da fatia de mercado
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pertencente aos antigos cursos. Ja em 2004, surgiu o curso Fleming, que se propunha preparar
seus alunos para ingressar especificamente nos cursos de medicina.

Hoje seus principais concorrentes em Porto Alegre sdo: Unificado, Universitério,
Objetivo, Anglo, Mottola e Fleming. Todos operam de forma similar ao Maud. Os servicos,
em geral, apresentam pouca diferenciacdo, assim a forma de conquista de mercado € através
da interferéncia pela reducdo do preco dos mesmos. A rivalidade entre Maud, Unificado,
Universitario, Objetivo e Anglo, que oferecem um servigo idéntico, portanto sdo substitutos
perfeitos, faz com que exista uma guerra de precos, que muitas vezes chega a ser prejudicial a
eles, ja que € dado um desconto de até 70% do valor do curso.

O quadro abaixo mostra um resumo dos principais concorrentes do Curso Maud, seus

principais pontos fortes e fracos:

Concorrente Pontos Fortes Pontos Fracos
Anglo Excelente material didatico Professores desconhecidos
Organizagao Preco alto
Fleming Aprovacdo em Medicina Professores desconhecidos
Boa divulgacao Preco muito alto
Mottola Aprovacdo Preco alto

Turmas pequenas
Bons professores

Objetivo Excelente material didatico Professores desconhecidos
Organizagao
Proximidade ao Colégio Rosario
Unificado Boa presenca na midia Falta de organizagdo
Alguns 6timos professores Muitos professores fracos
Universitario Forte presen¢a na midia Excessivo nimero de s6cios
Organizagao Fraca equipe de professores

Quadro 1 - Principais concorrentes do Curso Maua.

Uma prética muito comum entre 0s cursos rivais € a de contratar os professores que se
destacam nos cursos concorrentes. Assim o professor que tiver uma 6tima aceitagdo pelos
alunos € rapidamente procurado para dar aulas com exclusividade em outro curso. Com isso,
os cursos com melhores condi¢des financeiras fazem uma proposta melhor e adquirem os
melhores professores. Essa € uma estratégia muito utilizada para derrubar os pré-vestibulares
concorrentes, que, entre os anos de 1988 e 1998, era evitada pelo “cartel” entre Maua,
Unificado e Universitério.

Em relac@o a concorréncia, os cursos Objetivo e Anglo sdo marcas que fizeram nome

em outros Estados e vém se destacando nos ultimos anos, sendo considerados pelos clientes,
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Otimos preparadores para o vestibular. O Curso Unificado, atualmente, encontra-se numa
situacdo melhor que a do curso estudado. Esse concorrente colaborou para a queda do Maua
na época de crise através da contratacdo de diversos professores, inclusive sécios, oferecendo
salarios mais altos. O Universitario €, dentre os pré-vestibulares, o que investe mais em
publicidade, além disso, oferece os precos mais baixos do mercado. Este curso superou sua
crise com a abertura de sociedade a todos os professores, mas sua situacdo atual ndo agrada
aos socios. O Mottola é um curso por disciplina, fundado por um antigo professor do Maua, é
considerado um bom curso e tem os pre¢os mais elevados, oferece ainda a possibilidade de o
aluno cursar apenas as matérias que deseja. Por fim, o curso mais novo nesse mercado € o
Fleming, fundado em 2004, voltado a preparacdo para o vestibular de Medicina. Esse
concorrente pratica um preco que chega a ser trés vezes mais alto que o do Maua. Em poucos
anos de existéncia, ganhou uma grande visibilidade, especialmente entre as classes A e B. O
Fleming também contratou professores do Maua oferecendo saldrios mais altos.

Os Cursos Unificado e Universitdrio possuem também colégios de ensino fundamental
e médio, que sdo, respectivamente, o Leonardo da Vinci e o Jodao Paulo II. . Com isso, existe
uma grande dificuldade de fazer a divulgacdo dos seus cursos pré-vestibulares nas escolas
particulares de Porto Alegre, j4 que estas sdo concorrentes diretas de seus colégios. Nesse
sentido, 0 Maud apresenta vantagem sobre estes cursos, pois como ndo ¢ dono de nenhuma
instituicdo de ensino fundamental e médio, ndo € concorrente direto das escolas de Porto

Alegre, podendo inclusive ter a oportunidade de fazer parcerias com elas.

8.1.3 Analise de Clientes

O publico-alvo do Curso Pré-Vestibular Maud é composto por jovens recém formados
no ensino médio ou cursando o seu ultimo ano. Geralmente pertencem as classes A e B e suas
idades variam entre 17 e 25 anos.

Os clientes possuem um grande poder de negociagdo de preco, pois como o mercado
estd em retragc@o e os cursos “brigam” por alunos, eles podem fazer uma pesquisa de valores e
utilizd-la como meio para baixar o preco de tabela. Quanto mais préximo do inicio das aulas,

mais baixo pode tornar-se o valor do curso.
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8.2 ANALISE SWOT

8.2.1 Oportunidades

A partir do que se foi observado e dos questionamentos feitos, tomou-se conhecimento

das seguintes oportunidades convenientes a organizacao:

¢ Intensificacdo de visitas a escolas — a maioria dos clientes do Curso Pré-Vestibular
Maua provém de escolas de Porto Alegre. Dentro destas escolas é possivel realizar
palestras e aulas demonstrativas para despertar o interesse dos adolescentes em
freqiientar o Curso Maud. Para isso, basta manter um bom relacionamento com
pessoas-chave de cada escola.

¢ Preco mais competitivo — existe a possibilidade de atrair alunos praticando um prego
mais baixo que o dos concorrentes diretos. Além disso, os cursos por disciplina e os
que preparam para medicina costumam ter um pre¢o bem mais elevado do que o do
Maua e ndo possuem alta qualidade.

¢ Inovacoes, diversificacoes e atividades extras — o investimento em novas atividades
como aulas diferenciadas e projetos culturais, que nao sao o padrao do mercado, acaba
diferenciando o Maud dos outros cursos que sdo seus substitutos perfeitos.

e Utilizacdo da internet — a internet pode ser util para melhorar a forma de
relacionamento com o cliente. Através dela pode-se criar um contato permanente com
o aluno, identificar suas necessidades e fornecer conhecimento além do transmitido

em aula.

8.2.2 Ameacas

As ameacas sdo um desafio imposto pela tendéncia do meio envolto a empresa e que
pode resultar negativamente se nao houver uma reacdo a elas. Nesse sentido, as ameacas que

afetam diretamente o Curso Mau4 sdo:
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Mercado de cursos pré-vestibulares em retracdo — isso ocorre pela facilidade de
ingressar nas faculdades particulares, jia que o vestibular ndo exige muito
conhecimento e dedicacao dos alunos.

Muitos concorrentes — sao muitos os cursos pré-vestibulares que participam desse
mercado em Porto Alegre, os principais sdo: Maud, Unificado, Universitario, Anglo,
Objetivo, Monteiro Lobato, Mottola, Fleming, Meta, Afranio, Decisdo, Certo, entre
outros.

Facilidade de investida de novos concorrentes - nao existem grandes barreiras para
entrada neste mercado, ja que o investimento inicial € baixo, necessitando apenas de
uma sala de aula, bons professores e material didatico.

Proliferacio de universidades — nos ultimos anos o nimero de escolas de ensino
superior aumentou, assim como a facilidade de ingresso, através de um vestibular
simplificado, de financiamentos mais acessiveis e de bolsas de estudos.

Preco da concorréncia — a disputa por clientes faz com que os concorrentes baixem
seus precos a niveis que inviabilizam a lucratividade.

Ensino a distancia — existem diversos cursos de graduagdo que podem ser feitos via
internet e nao necessitam de vestibular, assim como também existem cursos pré-

vestibulares a distancia.

8.2.3 Pontos fortes

Os pontos fortes sdo os fatores que apresentam vantagem competitiva do Maud em

relacdo aos concorrentes ou ao exercicio de uma atividade. Sdo eles:

Qualificacio profissional — a maioria dos professores do Mauad ja leciona em cursos
pré-vestibulares ha mais de vinte anos, todos eles procuram se manter atualizados em
relacdo aos vestibulares, principalmente quanto aos vestibulares realizados no Rio
Grande do Sul.

Dinamismo na sala de aula — a didética num curso pré-vestibular € muito importante,

por isso as aulas do Maud s3o na sua maioria dinamicas, interessantes e inovadoras.
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Estas aulas sdo proporcionadas aos alunos através da contratacdo de professores que se
enquadrem nesse perfil.

Material didatico exclusivo — o material utilizado pelo Maud é exclusivo, pois &
elaborado por seus proprios professores de acordo com a matéria a ser ensinada. Os
livros sao atualizados todos os anos, sendo incluidos sempre novos exercicios e
assuntos.

Marca reconhecida — milhares de alunos ja freqiilentaram o Maud desde a sua
fundag@o em 1959.

Boa localizacio — o Curso estd localizado na Avenida Salgado Filho, no Centro da
cidade, ficando situado préximo aos finais de linha dos 6nibus.

Proposta pedagdgica — sistema exclusivo de aulas numeradas. Cada matéria tem um
nimero “x” de aulas que estdo previstas no calenddrio de cada curso. Se o aluno
perder alguma aula, tem a facilidade de identificar o conteudo ensinado e retirar a fita

cassete especifica daquela aula.

8.2.4 Pontos fracos

Os fatores negativos de uma empresa sdo seus pontos fracos, e que podem prejudicar o

seu andamento se ndo forem neutralizados ou eliminados. Os observados na empresa em

questao sao:

Necessidade de maior organizacdo — os poucos funciondrios ndo sabem dar
informacdes a respeito de procedimentos do préprio curso e dos vestibulares,
direcionando os alunos aos diretores. Isso faz com que os diretores se sobrecarreguem
de tarefas desnecessdrias.

Falta de recursos para destinar a acoes de marketing — depois da longa crise
enfrentada, esse ano o Curso Maud conseguiu reduzir a despesas e gerar lucro.
Entretanto, parte do lucro € destinada ao pagamento de dividas passadas, restando
pouco para investir em marketing.

Necessidade de um planejamento estratégico estabelecendo os objetivos da

instituicdio — o Maud ¢é dirigido pelos proprios professores, que t€m pouco
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conhecimento de administracio e planejamento. Portanto, um plano de marketing seria
muito util aos diretores, reduzindo assim a sua inseguran¢a em relacdo ao futuro do
Curso.

e Atraso na entrega de material didatico — muitas vezes por demora no pagamento ou
mesmo descaso da gréfica ocorre o atraso na entrega dos livros didaticos aos alunos, o
que acaba prejudicando o andamento das aulas e, por conseqiiéncia, a imagem do
curso.

e Excesso de trocas de periodos pelos professores, tornando o horario das aulas
irregular — os professores quando adoecem ou marcam algum compromisso no
horario de aula fazem trocas de periodos com outro professor disponivel. O problema
estd na troca feita em cima da hora, ficando os alunos desavisados quanto a matéria

que terdo no dia.

8.2.5 Matriz SWOT

Ap6s ser realizada a andlise do ambiente externo e interno do Curso Maud e
identificados seus principais tdpicos, efetuou-se o cruzamento dos mesmos pela matriz
SWOT, resultando em implicacdes que devem ser consideradas na formulacao das estratégias
de marketing de acordo com os objetivos de marketing tragados.

Deste modo, o resultado do cruzamento pode ser visualizado através da matriz SWOT

no quadro a seguir:



Fatores Internos

Fatores Externos

Pontos Fortes (S)

Pontos Fracos (W)

Qualificagdo profissional;
[Dinamismo na sala de aula;
Material didatico exclusivo;
Marca reconhecida;

Boa localizagdo;

Proposta pedagdgica.

[Necessidade de maior organizagao;

Falta de recursos para as acdes de marketing;
Necessidade de um planejamento estratégico;
Atraso na entrega de material didético;

Excesso de trocas de periodos pelos professores.

Oportunidades (O)

Implicacoes (SO)

Implicacoes (WO)

Intensificac@o de visitas a escolas;

[Preco mais competitivo;

[novacgdes, diversificacdes e atividades extras;
Utilizagdo da internet como forma de relacionamento

com o cliente.

Manter e investir na qualidade de ensino;
Utilizar a internet como meio de comunicagio;
Divulgar o servico enfatizando a qualidade, a marca,

a localizacdo e o material.

Desenvolver cultura organizacional voltada ao aluno;

Divulgar a empresa utilizando meios de baixo custo.

Ameacas (T)

Implicacoes (ST)

Implicacoes (WT)

IMercado de cursos pré-vestibulares em retragao;
IMuitos concorrentes;

IFacilidade de investida de novos concorrentes;
Proliferacdo de universidades;

Preco da concorréncia;

IEnsino a distancia.

[nvestir em inovacdes;
Ressaltar a marca na divulgacao do produto;
Marcar o preco pouco abaixo dos principais

concorrentes.

Perda de alunos para os cursos concorrentes;
M4 impressdo da marca;

Fechamento do curso.

Quadro 2 - Matriz SWOT do Curso Pré-Vestibular Maua
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8.3 PROPOSTAS

Realizado o estudo sobre a situacdo do Curso Maud e o ambiente externo a ele, foi
possivel a formulacdo de algumas propostas buscando seu desenvolvimento. Todas as
sugestdes t€ém como objetivo principal um maior reconhecimento do mesmo no mercado de

cursos pré-vestibulares, resultando na ampliacdo de seu mercado e elevagao de lucro.

8.3.1 Objetivos de Marketing

A andlise SWOT realizada para o Curso Maua permitiu que, com o conhecimento da
situacdo, fossem elaborados objetivos de marketing condizentes a realidade da empresa para
se alcancar o objetivo principal deste Plano de Marketing, que € obter um maior
reconhecimento perante o mercado de pré-vestibulares. Assim, definiram-se para o plano os
seguintes objetivos:

e Fortalecer a marca Maud no setor de cursos pré-vestibulares;
e Satisfazer plenamente as necessidades de seus clientes;

e Aumentar o nimero de alunos em 50% até agosto de 2008.

8.3.2 Estratégias de Marketing

A partir da matriz SWOT e suas implicagdes sdo formuladas as estratégias de
marketing para o Curso Maud a fim de atingir seus objetivos. Estas estratégias posteriormente
serdo utilizadas para a elabora¢@o dos planos de agdo. Sao elas:

e Manter e investir na qualidade de ensino;

e Utilizar a internet como meio de comunicagao;

e Divulgar o servigo enfatizando a qualidade, a marca, a localizacao e o material.
e Desenvolver cultura organizacional voltada ao aluno;

e Divulgar a empresa utilizando meios de baixo custo;
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¢ Investir em inovacoes;
e Ressaltar a marca na divulgacao do produto;

® Marcar o preco pouco abaixo dos principais concorrentes.

8.3.3 Plano de Acio

O Plano de Acdo contempla as atividades necessdrias para atingir os objetivos de
marketing por meio da execugdo das estratégias estabelecidas, relacionando-os. Para cada
uma das acdes foram detalhados os procedimentos, os responsiveis, 0s prazos, 0S custos

envolvidos, os objetivos e estratégias relacionadas.

A) Atividade: Mala direta através de e-mail.

Descri¢do: A partir de informagdes disponiveis sobre os clientes, que podem ser
adquiridas no banco de dados do curso e coletadas com alunos interessados em colégios,
enviar para os clientes e clientes potenciais informagdes sobre o curso, promogdes, além de
cartdes de aniversdrio e de datas festivas.

Responsdvel: Luciano

Periodo de execucao: julho de 2007

Custo estimado: zero

Objetivos de Marketing:

e Fortalecer a marca Maud no setor de cursos pré-vestibulares;
e Satisfazer plenamente as necessidades de seus clientes.
Estratégias de Marketing:
e Utilizar a internet como meio de comunicagao;
e Divulgar o servigo enfatizando a qualidade, a marca, a localizacdo e o material;
e Desenvolver cultura organizacional voltada ao aluno;

e Divulgar a empresa utilizando meios de baixo custo.

B) Atividade: Quinhentas camisetas personalizadas.
Descri¢do: Comprar quinhentas camisetas e fazer serigrafia com destaque ao logotipo

e ao telefone do Curso Pré-Vestibular Maud. Distribui-las aos professores, funciondrios e
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alunos para que sejam vestidas nos dias dos vestibulares, havendo assim circulacdo com as
camisetas personalizadas nas universidades.
Responsavel: César Riggo
Periodo de execucdo: julho de 2007 e jan de 2008
Custo estimado: R$ 5.000,00 + R$ 5.000,00
Objetivos de Marketing:
e Fortalecer a marca Maud no setor de cursos pré-vestibulares;
e Aumentar o nimero de alunos em 50% até agosto de 2008.
Estratégias de Marketing:
¢ Divulgar a empresa utilizando meios de baixo custo;

e Ressaltar a marca na divulgacao do produto.

C) Atividade: Aniincio na Radio Atlantida.
Descri¢do: Durante a programacdo da Radio Atlantida serdo feitas propagandas do
Curso Maud. Essas serdo realizadas durante o vestibular e durante o periodo de matriculas. A
ageéncia de publicidade criard a propaganda, que deve ser criativa e ressaltar a marca Maud, a
localizagdo e a qualidade comprovada pela aprovacao.
Responsavel: Lidia Chachamovich
Periodo de execucdo: julho e agosto de 2007, janeiro e fevereiro de 2008.
Custo estimado: R$ 6.000,00 + R$ 6.000,00
Objetivos de Marketing:
e Fortalecer a marca Maud no setor de cursos pré-vestibulares;
e Aumentar o nimero de alunos em 50% até agosto de 2008.
Estratégias de Marketing:
e Divulgar o servigo enfatizando a qualidade, a marca, a localiza¢ao e o material;
¢ Divulgar a empresa utilizando meios de baixo custo;

e Ressaltar a marca na divulgacao do produto.

D) Atividade: Distribuicido de panfletos.

Descri¢do: Fazer vinte mil panfletos, que deverdo conter o logotipo e o telefone
destacados, uma frase que chame atenc@o dos jovens e os servicos oferecidos. Estes deverdo
ser distribuidos durante os vestibulares e durante o periodo de matriculas nas saidas das

escolas e nas imediacdes do curso.
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Responsdvel: César Riggo
Periodo de execucao: julho e agosto de 2007, janeiro a margo de 2008.
Custo estimado: R$ 2.000,00
Objetivos de Marketing:
e Fortalecer a marca Maud no setor de cursos pré-vestibulares;
¢ Aumentar o nimero de alunos em 50% até agosto de 2008.
Estratégias de Marketing:
e Divulgar o servigo enfatizando a qualidade, a marca, a localiza¢ao e o material;
e Divulgar a empresa utilizando meios de baixo custo;

e Ressaltar a marca na divulgacao do produto.

E) Atividade: Antincios na Zero Hora.

Descri¢do: Anunciar no jornal Zero Hora por cinco domingos seguidos na péagina de
classificados especifica para cursos e concursos. Esses anuncios deverdo ter dimensdes de 6,4
centimetros de largura por 14 centimetros de altura e atrair a atencdo para o logotipo e
telefone do Maua.

Responsavel: Lidia Chachamovich

Periodo de execucdo: julho de 2007 e margo de 2008.

Custo estimado: R$ 5.000,00 + R$ 5.000,00

Objetivos de Marketing:

e Fortalecer a marca Maud no setor de cursos pré-vestibulares;
¢ Aumentar o nimero de alunos em 50% até agosto de 2008.

Estratégias de Marketing:

e Divulgar o servigo enfatizando a qualidade, a marca, a localizag¢do e o material;
e Divulgar a empresa utilizando meios de baixo custo;

e Ressaltar a marca na divulgacao do produto.

F) Atividade: Visitacao as escolas.

Descri¢do: Agendar entre duas a quatro visitas mensais em escolas publicas e
particulares. Durante as visitas promover palestras sobre o vestibular e aulas expositivas, que
devem ser criativas e dindmicas, despertando a curiosidade e a vontade dos alunos de

freqiientar o Curso Maud. Deve-se também coletar nomes, telefones e e-mails de alunos
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interessados no curso. Além disso, realizar sorteios de bolsas de estudos e de livros utilizados
no curso, demonstrando a qualidade dos mesmos.
Responsavel: Dideron Macedo
Periodo de execucdo: julho de 2007 a julho de 2008.
Custo estimado: R$ 1.500,00
Objetivos de Marketing:
e Fortalecer a marca Maud no setor de cursos pré-vestibulares;
e Aumentar o nimero de alunos em 50% até agosto de 2008.
Estratégias de Marketing:
e Divulgar o servigo enfatizando a qualidade, a marca, a localiza¢ao e o material;

¢ Divulgar a empresa utilizando meios de baixo custo.

G) Atividade: Calendario de entrega do material.

Descrig¢do: Elaborar juntamente com a grafica um calenddrio de entrega de material
didatico. A grafica deverd entregar os livros no curso com pelo menos dez dias de
antecedéncia da distribuicdo aos alunos. Devera ser feito um contrato que preveja a existéncia
de multas por atraso.

Responsavel: Dideron Macedo

Periodo de execucdo: julho de 2007 a julho de 2008.

Custo estimado: zero

Objetivos de Marketing:

e Satisfazer plenamente as necessidades de seus clientes.

Estratégias de Marketing:

e Desenvolver cultura organizacional voltada ao aluno.

H) Atividade: Treinamento de funcionarios.

Descri¢do: Treinar os funciondrios a fim de que eles fiquem a disposicdo do aluno. O
funciondrio deverd atender prontamente a solicitacdo do aluno e se ndo for possivel, devera
encaminhd-lo a quem possa efetivamente ajudar. No caso dos funciondrios responséveis pelas
matriculas, estes devem ter um salario fixo acrescentado de uma comissio calculada sobre a
primeira parcela do pagamento do curso.

Responsdvel: César Riggo

Periodo de execucao: agosto de 2007
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Custo estimado: zero
Objetivos de Marketing:

e Satisfazer plenamente as necessidades de seus clientes.
Estratégias de Marketing:

e Manter e investir na qualidade de ensino;

e Desenvolver cultura organizacional voltada ao aluno.

I) Atividade: Conscientizacao de professores sobre os horarios.
Descrig¢do: Realizar reunides periddicas mostrando aos professores a importancia de
haver um horario organizado, sem substitui¢cdes e muitas trocas. Incentivar os professores a
cumprir o hordrio através de um bonus no salério.
Responsavel: Dideron Macedo
Periodo de execucdo: de agosto de 2007 a agosto de 2008
Custo estimado: R$ 1.000,00 ao més
Objetivos de Marketing:
e Satisfazer plenamente as necessidades de seus clientes.
Estratégias de Marketing:
e Manter e investir na qualidade de ensino;

e Desenvolver cultura organizacional voltada ao aluno.

J) Atividade: Fazer promocoes de matriculas.

Descri¢do: Realizar, durante o més que antecede o inicio das aulas, promocdes de
matriculas para atrair os clientes. As promog¢des serdo em relagdo ao nimero de alunos que
forem se matricular juntamente, isto €, quanto mais matriculas, maior o desconto concedido.

Responsdvel: Lidia Chachamovich

Periodo de execucdo: agosto de 2007, janeiro a marco de 2008 e maio de 2008

Custo estimado: zero

Objetivos de Marketing:

e Aumentar o nimero de alunos em 50% até agosto de 2008.

Estratégias de Marketing:

e Divulgar o servigo enfatizando a qualidade, a marca, a localizacdo e o material;
¢ Divulgar a empresa utilizando meios de baixo custo;

e Marcar o prego pouco abaixo dos principais concorrentes.
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L) Atividade: Criacdo de um site — Portal Maua.

Descrig¢do: Contratar uma empresa que desenvolva um site para o Curso. O site se
chamard Portal Maud, que serd utilizado para a comunicacdo entre alunos, professores e
clientes potenciais. O Portal Maud devera ser desenvolvido de modo que permita uma troca
dindmica de informagdes. Com isso, os professores deixardo disponiveis no sife 0s
complementos de suas matérias em forma de textos complementares, exercicios, simulados de
provas. Além disso, cada professor terd um e-mail proprio com a finalidade de responder as
davidas dos alunos que surgem quando estes estdo estudando em casa. Através desse Portal o
aluno poderd participar de bate-papos com seus colegas e professores sobre determinado
assunto previamente escolhido. O aluno podera adquirir provas de vestibulares e também ficar
informado a respeito do calendédrio do Curso, dos vestibulares e das promocdes feitas pelo
Maua.

Responsdvel: Mauricio

Periodo de execucao: outubro de 2008

Custo estimado: R$ 5.000,00

Objetivos de Marketing:

e Fortalecer a marca Maud no setor de cursos pré-vestibulares;
e Satisfazer plenamente as necessidades de seus clientes;
e Aumentar o nimero de alunos em 50% até agosto de 2008.

Estratégias de Marketing:

e Manter e investir na qualidade de ensino;

e Utilizar a internet como meio de comunicagao;

e Divulgar o servigo enfatizando a qualidade, a marca, a localiza¢ao e o material;
e Desenvolver cultura organizacional voltada ao aluno;

¢ Divulgar a empresa utilizando meios de baixo custo;

¢ Investir em inovacoes;

e Ressaltar a marca na divulgacao do produto;

® Marcar o preco pouco abaixo dos principais concorrentes.

M) Atividade: Projeto cultural e aulas musicadas.
Descrig¢do: Implantar o Projeto Cultural Maud no qual se levardo escritores, politicos,
artistas e professores universitarios para dar palestras sobre determinado assunto, contribuindo

para a aprendizagem e atualizacdo dos alunos. Este projeto ocorrerd uma vez por mes.
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Implantar a aula musicada por meio da qual se ensinard aos alunos uma histéria de um
determinado livro através de uma forma facil de memorizar e envolvente para o estudante. A
aula musicada ocorrerd uma vez ao més.
Responsavel: César Riggo
Periodo de execucao: setembro de 2007 a agosto de 2008
Custo estimado: R$ 3.600,00 ao ano
Objetivos de Marketing:
e Satisfazer plenamente as necessidades de seus clientes.
Estratégias de Marketing:
e Manter e investir na qualidade de ensino;
e Desenvolver cultura organizacional voltada ao aluno;

¢ [nvestir em inovacoes.

8.4 CONTROLE

O acompanhamento deste Plano de Marketing, assim como avaliagdes e adaptagdes,
serdo realizados através de reunides mensais entre os diretores, os responsaveis pelas acdes do
plano e, se desejavel, com a criadora deste plano. Nestas reunides, serdo avaliadas as agdes
executadas, observando o cumprimento dos prazos e or¢camentos.

A diretoria também deverd realizar um controle mensal para analisar os resultados
obtidos até o momento. Os principais meios que deverdo ser utilizados para o controle
quantitativo dos resultados sdao: nimero de matriculas, média de preco das matriculas,
lucratividade, satisfacdo do cliente. Outros métodos também podem ser empregados para
controle do resultado como reconhecimento da marca, procura pelos clientes, satisfacao dos
clientes, desempenho dos funciondrios, entre outros.

De acordo com os tipos controle citados, 0 Maua poderd constatar a eficicia do plano
de marketing proposto. E fundamental que este acompanhamento seja concretizado, pois
eventualmente o plano necessitard de algumas adapta¢des para que ndo perca a eficiéncia no

alcance dos objetivos.
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9 CONSIDERA COES FINAIS

O mercado de cursos pré-vestibulares € um mercado com muita concorréncia, porém
seu servico tem um alto valor agregado o que faz com que se possa trabalhar com vendas em
pequena escala para se obter uma situacdo financeira sustentdvel. No entanto, ainda ha uma
caréncia de alunos por parte do Curso Maud, sendo preciso uma maior divulgacgao,
estimulando a demanda por ele.

Este Plano de Marketing sugeriu acdes para que se divulgue melhor o servico
oferecido pelo Curso, além de melhorar a sua organizagdo, elevando assim sua demanda.
Como conseqiiéncia disso, espera-se que ocorra uma maior satisfacdo de seus clientes, e
também uma consolidacdo de sua marca resultando na elevacdo de seus lucros, tendo o Maua
uma situagdo financeira estavel para a sua expansdo. Além disso, procurou incentivar o Curso
a manter um planejamento de marketing constante a fim de antever possiveis situagcdes do
ambiente externo, tomando assim medidas preventivas, que minimizem os impactos e
maximizem os ganhos.

Espera-se, adotando e implementado este plano, que o Curso Maud tenha condicoes de
obter um melhor desempenho no mercado que estd inserido e, assim, auferir resultados
satisfatorios, passando a atender um nimero cada vez maior de alunos, buscando concretizar
sua missao.

A realizacdo deste trabalho permitiu a autora compreender melhor os conceitos
envolvidos na elaboracdo de um plano de marketing, contribuindo de forma fundamental para
o seu crescimento profissional e pessoal. Enfim, o mais importante ainda se almeja: que este
plano proposto nio seja somente um documento escrito, mas sim, que possa se tornar um
plano dinamico e flexivel e a ser implementado para auxiliar o Maud no alcance seus

objetivos.
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ANEXO A - LOGOTIPO DO CURSO PRE-VESTIBULAR MAUA

MU

PENSOU, PASSOU.
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ANEXO B - PLANO DE ACAO
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ATIVIDADE IMPACTO COMO QUANDO CONTROLE RESPONSAVEL
Mala direta/e-mail - fortalecer a marca informacdes de clientes do banco de dados jul/07 - feedback dado pelos Luciano
- satisfazer necessidade dos enviar informagdes sobre o curso, promogdes, alunos
clientes cartdes de aniversdrio e datas festivas
500 camisetas - fortalecer a marca distribui-las aos professores, funciondrios e jul/07 - nimero de matriculas César
personalizadas - aumentar o niimero de alunos |alunos para que sejam vestidas nos dias dos jan/08
vestibulares
/Antdncio na Rédio - fortalecer a marca propagandas criativas durante a programacao jul-ago/07 e | nimero de matriculas Lidia
Atlantida - aumentar o niimero de alunos |da radio jan-fev/08
Distribuicdo de - fortalecer a marca distribuir durante o vestibular e no periodo de jul-ago/07 e | nimero de matriculas César
anfletos - aumentar o niimero de alunos |matriculas na saida das escolas jan-mar/08
Antdncios na Zero - fortalecer a marca anunciar na pagina de cursos € concursos jul/07 e - nimero de matriculas Lidia
Hora - aumentar o nimero de alunos |durante 5 domingos seguidos mar/08
Visitacdo as escolas - fortalecer a marca palestras sobre vestibular e aulas expositivas, jul/07 a - nimero de matriculas Dideron
- aumentar o niimero de alunos |coletar informacdes de alunos interessados e jul/08
sorteios de bolsas de estudos e de livros
Calenddrio de entega | satisfazer necessidade dos elaborar juntamente com a grafica um calenddrio de|  jul/07 a - feedback dado pelos Dideron
do material clientes entrega do material, existéncia de multas por atraso jul/08 alunos
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Treinamento de - satisfazer necessidade dos treinar funciondrios para ficarem a disposicio dos ago/07 - feedback dado pelos César
funciondrios clientes alunos, atendendo suas solicitacdes alunos
Conscientizagdo de - satisfazer necessidade dos reunides mostrando aos professores a importancia ago/07 a |- feedback dado pelos Dideron
professores sobre os  [clientes de um hordario organizado, sem muitas trocas; ago/08 alunos
horérios incentivo através de bonus no saldrio
IFazer promocdes de - aumentar o niimero de alunos [promoc¢do de matriculas: quanto mais matriculas, ago/07, jan- |- nimero de matriculas Lidia
matriculas maior o desconto concedido mar/08 e mai/08§
Criacdo de um site: - fortalecer a marca desenvolver o site Portal Maud, que servird para a out/08 - nimero de matriculas Mauricio
Portal Maua - aumentar o nimero de alunos |comunicagdo entre alunos e professores e para a - feedback dado pelos

- satisfazer necessidade dos divulgacdo do Curso Maud alunos

clientes
Projeto cultural e aulas | satisfazer necessidade dos personalidades dardo palestras sobre diversos set/07a | feedback dado pelos César
musicadas clientes assuntos; aulas de literatura por meio da musica ago/08 alunos
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ANEXO C - ROTEIRO DA ENTREVISTA EM PROFUNDIDADE

Dados gerais da empresa (razdo social, CNPJ, endereco, telefone, missdo, valores,
servicos prestados).

Historico da empresa.

Qual € a participac@o no mercado?

Como sao planejados os objetivos relativos ao nimero de matriculas?

Como € realizado o monitoramento desses objetivos?

Quais sdo as caracteristicas demograficas, geograficas dos consumidores do Maud?
Qual € o poder aquisitivo dos consumidores no mercado alvo da empresa?

Quais sdo os atuais padroes de consumo dos consumidores? Eles estdo contratando
mais ou menos o servigo do Curso? Por qué?

Quem sdo os principais concorrentes?

Quais sdo os precos do Maud e de seus concorrentes?

. Que tipo de promog¢des executa o Maud e os seus concorrentes? Ha propaganda, de

que tipo?
Quais sdo suas caracteristicas em termos de tamanho, crescimento, lucratividade,

estratégias e mercados alvos?

. Quais sdo as principais for¢as e fraquezas dos concorrentes?
14.

Espera-se uma mudanca dos concorrentes no futuro? De que maneira? Quem serdo os
provdaveis novos concorrentes?

Quais sao as caracteristicas basicas oferecidas pelos servicos do Maud e pelos servicos
dos concorrentes?

Como se pode intensificar o relacionamento com os consumidores?

. Quais as necessidades bdésicas dos nao-consumidores que os servicos do Maud ndo

satisfazem?

Quais sdo as caracteristicas, beneficios ou vantagens dos servicos da concorréncia que
faz os ndo-consumidores do Maué escolhé-los?

Até que ponto os eventos promocionais afetam a contratacao dos servicos?

Que impacto as mudancas tecnoldgicas t€m sobre os consumidores?

. Quais as mudancas tecnoldgicas que afetardo o modo de conduzir as atividades de

marketing da empresa?
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22. Existe uma tecnologia atual que ndo esteja sendo utilizada em sua plena
potencialidade para tornar as atividades de marketing mais eficientes?

23. A nova tecnologia tem o potencial de satisfazer necessidades do consumidor antes nao
satisfeitas?

24. Incidentes criticos (momentos de dificuldade, a¢cdes j4 implantadas,...).

25. Objetivos e aspiracoes.
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Brasileira, solteira
Rua Surupa, 200/301
30/06/1981

Porto Alegre/RS/Brasil
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CEP 90690-290
Tel.: (51) 8426-6242/(51) 3737-7515
E-mail: jobesche@hotmail.com

FORMACAO

e Superior:
o UFRGS - Universidade Federal do Rio Grande do Sul
Administracdo de Empresas — Enfase em Marketing
Curso iniciado em 2002, cursando atualmente o 10° semestre

Previsao de Formatura em Agosto de 2007

e Médio:
o Instituto de Educacao General Flores da Cunha
Porto Alegre - RS
Cursado entre 1996 e 1998

EXPERIENCIA PROFISSIONAL

e CENTRO EDUCACIONAL FLORESTA S/A (Curso Pré-Vestibular

Mauad)

Periodo: De marco de 2005 - Atual

Cargo: Assistente Financeira

Atividades: supervisao das atividades de contas a pagar e receber,
fluxo de caixa, atendimento e negociacdao com clientes, calculo de juros
incidentes sobre titulos vencidos, controle da inadimpléncia, elaboracdo de
relatorios da situacao financeira da empresa, contato com fornecedores.

CONHECIMENTOS COMPLEMENTARES

e Linguas Estrangeiras:

o Inglés basico



o Espanhol intermediario

o Francés basico

Informatica:

o Windows, Word, Excel, Power Point e Internet
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