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RESUMO

O presente trabalho traz como base de estudo a analise de se o atual
posicionamento do Ballet Daniele Pinheiro, da cidade de Alegrete do estado do Rio
Grande do Sul, esta adequado a seu publico-alvo. Para este entendimento, houve
inicialmente uma analise do atual mercado alegretense de escolas de balé, onde
preposicOes teoricas para analise de mercado, como Microambiente e as Cinco
Forcas e Porter foram analisadas para a descricdo deste mercado e para
mapeamento dos concorrentes existentes. Além disso, o referencial tedrico foi
conduzido a fim de mostrar a importancia de ferramentas do marketing, com foco no
posicionamento, em mercados de servi¢cos do interior do estado. Foi utilizada como
metodologia a pesquisa exploratéria qualitativa, tendo como coleta de dados,
entrevistas em profundidade semi-estruturadas. Aplicadas junto a consumidores
alegretenses, afim de identificar os principais fatores importantes influenciadores
para escolha de escolas de danca e de identificar também a percepcao dos clientes
frente ao Ballet Danniele Pinheiro. Com base nisso, descreveu-se o mapa perceptual
com as principais escolas de balé da cidade e com as principais caracteristicas
influenciadores na escolha citadas pelos entrevistados. Concluiu-se que o
posicionamento do Ballet Danniele Pinheiro € adequado a seu publico-alvo, porém
precisa atuar mais frente a comunidade para divulgacédo das vantagens e diferencas
do método utilizado do ballet moderno.

Palavras-chave: Marketing, Posicionamento, Andlise de Mercado, Escola de Danca
e Ballet Moderno.



ABSTRACT

This paper presents a study based on the analysis of the current location of the Ballet
Daniele Pinheiro, in the city of Alegrete of the state, Rio Grande do Sul, is suitable for
the target audience. For this understanding, the initial analysis of the current
market,Alegretense ballet schools, where theoretical propositions for market
analysis, like Microbiente, the CincoFocas, and Porter were analyzed to describe the
market and mapping of the existing competitors. Furthermore, the theoretical
reference was conducted in order to show the importance of marketing tools, with
focus on positioning of the service markets in the rural parts of the state. Exploratory
qualitative research was used as a method to collect data from in depth semi-
structured interviews. The methodology was applied to the consumers, Algretense, in
order to identify the main influences in their choice of dance schools and the
customer’s perception of the Ballet DannielePinheiro. Based on this, the perceptual
map described the city’s major ballet schools and the main characteristics influencing
the choice of the interviewees. It was concluded, that the positioning of the Ballet
DannielePinheiro was suitable for the target audience, but needs more work for the
community through promoting the advantages and differences of this method used
for modern ballet.

Key words: Marketing, Positioning, Market Analysis, Dancing School e Modern Ballet.
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INTRODUCAO

A definicdo da posicdo que o produto ou servi¢o ird ocupar no mercado, €
fundamental para que seu publico-alvo possa diferenciar o mesmo frente as ofertas
adversarias j4 existentes, ou até mesmo as potenciais. Os profissionais de
marketing, a fim de posicionar seu produto na mente do publico-alvo, buscam um
detalhado planejamento de marketing de suas atividades, obtendo assim uma
estratégia adequada com a finalidade de construir uma imagem positiva diante dos
produtos e servigos concorrentes.

Urdan (2006) defendia o conceito de posicionamento, como:

Posicionamento diz respeito a necessidade, enfrentada pela maioria dos
executivos de marketing de diferenciar um objeto (seja marca, produto ou
empresa) frente a concorréncia que disputam um segmento de mercado. Se
nao existisse tantas ofertas brigando pela preferéncia dos clientes, o papel
do posicionamento seria menor relevante (URDAN; URDAN, 2006, p.401).

Em cidades pequenas do interior o foco no posicionamento para novas
empresas inseridas no mercado se torna mais importante ainda, pois empresas com
muita historia de mercado séo dificilmente ultrapassadas na corrida pela lideranca.
Por se tratar de um publico conservador e acomodado pela garantia de conhecer
essa empresa. Estas novas empresas tentam se destacar neste mercado através de
produtos ou servicos de inovadores e diferenciais.

O presente estudo tras esta realidade em forma de analise do Ballet Danniele
Pinheiro localizado no interior do estado do Rio Grande do Sul, na cidade de
Alegrete. Onde ha escolas muito antigas, conhecidas e com seus posicionamentos
bem definidos.

A fim de ajudar a escola analisada a entender melhor o mercado que esta
inserido, sera estudado se seu posicionamento é o mais adequado ao seu publico-
alvo. Trazendo assim, um estudo através de pesquisas exploratorias descritivas para
melhor percepcdo da descricdo do atual mercado de balé classico na cidade de
Alegrete. Serdo identificados e descritos 0os concorrentes existentes neste mercado,
conseguindo também identificar os principais fatores influenciadores na escolha dos

clientes de escolas de balé e a percepcao deste publico frente a escola estudada.
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O estudo iniciarhA com a apresentacdo e contextualizagdo da empresa
estudada, o Ballet Danniele Pinheiro, demonstrando assim o problema de pesquisa
e 0s objetivos alcancados durante o presente trabalho. Em seguida, vira uma revisao
tedrica com os conceitos de marketing, posicionamento, analise do microambiente e
as cinco forcas de Porter. Todos estes utilizados durante o estudo para chegar aos
resultados esperados.

Apos, sera apresentada a analise do mercado realizada com base em dados
adquiridos em pesquisa exploratéria, descrevendo assim o cenario atual onde o
Ballet Danniele Pinheiro se encontra inserido e também mapear seus principais
concorrentes existentes na cidade de Alegrete.

Em sequéncia, serdo mostrados o0s resultados das entrevistas em
profundidade, de origem qualitativa, que foram aplicadas em uma amostra de 34
alegretenses no total. Por fim, sera apresentado o mapa perceptual com as
principais caracteristicas e concorrentes do Ballet Danniele Pinheiro conforme a
opinido dos entrevistados, além de consideracdes finais e sugestdes geradas pela

autora do presente estudo.
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1 CONTEXTUALIZACAO DO ESTUDO

1.1 A ORGANIZACAO

O Ballet Danniele Pinheiro foi inaugurado na cidade de Alegrete, que possui
em torno de 77.653 habitantes, no dia 22 de marco de 2006 pelos soécios
proprietarios Danniele Pinheiro, Lucia Pinheiro e Cassio Sobrosa, estes com ligacao
familiar entre eles. Desde sua inauguracdo, atua no mesmo endereco, localizado no
centro da cidade e proximo a diversas escolas estaduais e particulares. Se tornando
assim, caminho para diversos alunos, o que influencia muito na hora da decisao por
matricular-se em alguma escola de balé.

Junto com a escola de danca, foi inaugurada, na mesma estrutura, a Corpus
Academia onde o conceito foco de posicionamento da empresa € conseguir
abranger a familia toda, oferecendo assim em sua estrutura um espaco para
musculacdo, diversas aulas de ginastica, aulas de lutas, uma sala especial de
massagem e uma escola de danca especializada. Assim é proporcionado melhor
acesso de todos os membros da familia as atividades disponibilizadas, em um Unico
lugar.

Por contar com a mesma estrutura, a parte administrativa e de atendimento
do Ballet Danniele Pinheiro é englobada junto a Academia Corpus. Porém, a
proprietaria, coredgrafa e bailarina Danniele Pinheiro € responsavel por todas as
decisbes da escola, sendo também a diretora da mesma. Atualmente a escola conta
com mais de 100 alunos e trés dos nove colaboradores da estrutura Academia
Corpus sao ligados ao servico do Ballet. Sdo eles: a diretora, proprietaria e
coredgrafa Danniele Pinheiro; a assistente e professora Jully Dotta;, e a co-
proprietaria, assistente administrativo e estilista de figurinos Lucia Pinheiro. Além de
aulas de balé, o Ballet Danniele Pinheiro oferece também turmas de aulas de jazz e
danca livre. Este ultimo € o mais procurado por pessoas que querem apenas praticar
um exercicio fisico sem compromissos futuros.

A metodologia utilizada pela escola, diferentemente de suas concorrentes da
cidade, é o Ballet Moderno, que segundo Andrade (2010) foi criado no século XX
onde € utilizado como base de estudo para sala de aula o balé classico, porém na

composicdo coreografica ha uma mistura de passos técnicos classicos com
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sentimento, criatividade, beleza de movimentos, ritmo corporal e dinamismo.
Diferente do classico, que apenas segue uma seqiéncia de fatos I6gicos e passos
técnicos, o ballet moderno acaba sendo criado pela personalidade do coredgrafo e
diretor da escola, tendo suas proprias caracteristicas e se tornando individualista.
Esta metodologia aparece fortemente no slogan de posicionamento do Ballet
Danniele Pinheiro: “O classico com alma moderna”.

Seu ambiente fisico, seguindo seu posicionamento, é diferenciado por contar
com uma estrutura interligada a uma academia de ginastica. Porém, segue as regras
de uma sala de aula de balé rigidamente na sua estrutura, onde h& piso especifico
anti-impacto especializado para danga e demais materiais como barras, som,

televisao e entre outros.

Figura 1 — Sede do Ballet Danniele Pinheiro e Corpus Academia

Fonte: Rede Social Ballet Danniele Pinheiro

O Ballet Danniele Pinheiro promove anualmente seu espetaculo de danca
para demonstracdo e apresentacdo de seu trabalho a comunidade adoradora de
danca alegretense, este um publico fiel e sempre presente. Além disso, a escola
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participa de festivais de danga em cidades pelo estado do Rio Grande do Sul, como
por exemplo, em Porto Alegre, Bento em Danga e Bagé. Trazendo sempre muitos
prémios para a cidade e demonstrando assim o reconhecimento na qualidade de
seu trabalho.

Para se manter presente no dia-a-dia dos consumidores e para divulgacéo de
seu trabalho escola possui ferramentas gratuitas de comunicacao ativas, como a
pagina de rede social no Facebook e o Youtube. Este encarregado a divulgar videos
de coreografias apresentadas em festivais, conseguindo assim uma maior
divulgacdo de seu trabalho. Além disso, o Ballet Danniele Pinheiro conta com
parcerias com jornais locais e guias da cidade, tendo uma presenca comunicativa
para seu publico-alvo sem ultrapassar os limites de investimentos de uma escola

pequena de danca do interior do estado.

1.2 PROBLEMA DE PESQUISA

Segundo Ries e Trout (2009), o posicionamento ndo esta necessariamente
associado ao que o individuo faz com o produto - seja ele mercadoria, um servico,
uma organiza¢do, uma instituicdo ou até mesmo uma pessoa — mas Sim 0 que o
profissional de marketing consegue trabalhar e fazer com a mente do consumidor-
alvo e potencial. Conforme sua conceituacdo, posicionamento de maneira
abrangente é “o primeiro sistema de pensamento que da conta da dificuldade de se
fazer ouvir em nossa sociedade supercomunicativa” (RIES; TROUT, 2009).

Entende-se assim, de forma geral, que posicionamento é composto por
conjuntos de ac¢les e estratégias que idealizam como o consumidor-alvo vislumbra o
produto ou servico que esta sendo ofertado a ele no mercado frente aos
concorrentes.

Por isso, o0 presente estudo terd como base a escola de danca Ballet Danniele
Pinheiro da cidade de Alegrete/RS, para analise do seu posicionamento atual frente
ao seu publico-alvo.

Trata-se de uma empresa familiar, onde as escolhas e decisdes,
principalmente de marketing, acabam por vezes sendo tomadas através da analise
do cotidiano sem um grande conhecimento tedrico especifico sobre o tema. Por isso,

apesar de seu grande potencial, o Ballet Danniele Pinheiro atualmente ndo é a
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primeira a ser lembrada na mente dos alegretenses, pois h4 uma grande
concorrente tradicional e com anos de histéria na cidade.

Ao mesmo tempo que trouxe uma estrutura dindmica e pioneira para Alegrete,
o Ballet Danniele Pinheiro possibilitou a abertura dos conceitos mais tradicionais da
maioria dos habitantes. Por possuir uma estrutura diferenciada, uma academia de
ginastica interligada a aulas de lutas e uma escola de ballet, acabou que por vezes,
bloqueando a entrada de alguns novos clientes, ao se deparar com uma estrutura
diferente das escolas tradicionais de danca.

Além da estrutura, ha também a tendéncia a diferenciacdo perante seus
concorrentes no conceito e metodologia utilizados na sala de aula pela professora, e
também proprietaria, Danniele Pinheiro. Como ja citado no presente estudo, onde ha
utilizacao do ballet classico como a base de ensino e aulas, mas ha a forte tendéncia
ao ballet moderno na hora de coreografar para as apresentacdes e festivais. Isto que
torna mais sensivel a atual forma de posicionar o Ballet e de que maneira esta
sendo feito isso na mente de habitantes de uma cidade do interior do Rio Grande do
Sul, onde encontramos além de uma forte concorréncia, muitas pessoas resistentes
ao novo e ao diferente.

Sabemos que para se obter um posicionamento eficiente, uma empresa -
além de analisar o seu macro e micro ambiente — devera elaborar uma imagem e,
consequentemente, um valor ao seu produto ou servi¢co, de modo que o consumidor-
alvo entenda o que a empresa representa em relacdo aos seus concorrentes.
Encontra-se aqui uma das maiores dificuldades enfrentadas pelas micro e pequenas
empresas, como no caso da empresa em analise, onde se tem investimentos parcos
para execucdo de pesquisas, elaboracdes de acdes e execucao de estratégias de
comunicacao.

Segundo Kotler e Keller (2012), pequenas empresas sofrem com o desafio da
construcdo de sua marca por consequéncia do pouco recurso disponivel e
orcamentos limitados oferecidos a ela. Tendo assim uma necessidade maior de foco
e consisténcia em programas de marketing, além de uma ampla criatividade para
encontrar novas idéias e formas de divulgacdo de seu produto ou servico para seu
publico-alvo existente.

Por isso, uma avaliagdo do posicionamento do Ballet Danniele Pinheiro,
realizada neste atual estudo, podera colaborar para o aumento da sua participagédo

no mercado alegretense.
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Por fim, a pergunta central que servira de embasamento e dire¢cdo para o
trabalho de conclusédo de curso é: O posicionamento do Ballet Danniele Pinheiro

estd adequado ao seu publico-alvo?

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo Geral

e Analisar se o posicionamento do Ballet Danniele Pinheiro esta adequado

ao seu publico-alvo.

1.3.2 Objetivos Especificos

e Descrever o Mercado de ballet na cidade de Alegrete.

e Identificar e descrever os concorrentes do Ballet Danniele Pinheiro na
cidade de Alegrete.

¢ l|dentificar fatores importantes para escolha dos clientes de Ballet

e Ver a percepcéo dos clientes frente ao Ballet Danniele Pinheiro

1.4 JUSTIFICATIVA

Justifica-se a importancia deste estudo por se tratar de uma abordagem e
analise do posicionamento do Ballet Danniele Pinheiro, que por ser uma escola
pequena do interior do Rio Grande do Sul, com baixo retorno e lucratividade, nunca
houve um estudo aprofundado sobre tal tema para analise de novas acfes de oferta
perante seu publico-alvo. Esta, por ser uma escola com grande potencial, podera
saber como se posicionar ndo sO frente de sua concorréncia, mas também do
consumidor como uma outra op¢ao de servigo de danga no mercado alegretense.

O publico, entendendo este posicionamento, podera ter uma nova opgao de
escolha bem definida, ndo deixando de aprender o balé classico em si, mas

podendo também dancar coreografias mais modernas, diferente das tradicionais.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo teremos a revisdo tedrica que proporcionou embasamento e
analise de conceitos para melhor atender e compreender a problematica em questao
do atual estudo. Nele serédo abordados temas como: Marketing e Posicionamento,

este que detera o foco do estudo.

2.1 MARKETING

Resumidamente, o Marketing é o conjunto de conhecimentos capazes de
estimular o ato de transformar desejos e necessidades, tanto individuais quanto
social, em oportunidades que gere lucros para a empresa. Mantendo o cliente
sempre como ponto focal de suas decisfes, criacdes e ofertas.

Para American Marketing Association “o0 processo de planejar e executar a
concepcao, estabelecer precos, promocéo e distribuicao de idéias, além de produtos
e servicos a fim de criar trocas, estas que satisfacam metas individuais e
organizacionais”, compreende e defini o conceito de Marketing.

Kotler e Keller (2012) definem a capacidade de prospectar, manter e fidelizar
clientes, apés uma selecdo de mercado-alvo, como um resumo de administracdo de
marketing. Eles ainda afirmam que a mesma ocorre a partir da aprovacéo sucedida
em uma relacao de troca, por pelo menos, uma das partes envolvidas no processo.

Assim, podemos também obter definicbes distintas de marketing por meio de
aspectos sociais e gerenciais. O alicerce da perspectiva do marketing social é o fato
da troca entre as partes envolvidas, além da obtencdo de produtos ou servicos de
desejo ou necessidade. Ja na concepcdo do marketing por gerenciamento, temos o
fato de tornar o esforco de venda dispensavel, tendo um produto ou servi¢co
totalmente adequado ao cliente, este analisado e estudado, havendo assim um
produto que podera se vender sozinho (KOTLER; KELLER, 2012).

Abaixo temos a Figura 2 que ilustra o sistema simples de troca entre o setor
produtivo e mercado, onde vemos a comunicagdo e bens/servigos enviadas pelos

vendedores. Enquanto dinheiro e informagdes sao vindas da parte dos compradores.
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Figura 2 — Sistema Simples de Marketing

Comunicacéo
Bens/Servigos R l
Setor : Mercado
(vendedores) B (compradores)
Dinheiro
A
Informagao

Fonte: Kotler; Keller (2012)

7

O marketing é principalmente a relagdo entre todos os stakeholders
envolvidos no processo de entrega de algum produto/servi¢o para suprir o desejo ou
necessidade do publico-alvo de tal empresa.

Baseado no conceito central de marketing focado no produtor e consumidor,
atualmente ha segmentos de estudos de marketing conforme seus publicos
relacionados. Por exemplo, o marketing politico onde h& a relacéo entre o governo e
a sociedade; o marketing pessoal, com a troca entre pessoa e sociedade; entre
outros.

E neste contexto que se enquadra o marketing educacional, onde ha a
relacdo entre instituicdbes educacionais (escolas, escolas de danca, escolas de
linguas, entre outras) e a sociedade. Cobra e Braga (2004) explicam o servi¢co
educacional como produto “(...) o produto é na verdade, um servigo — 0S Cursos
oferecidos por essa instituicao”.

Ha alguns conceitos centrais de marketing que precisamos compreender para
que saibamos apontar estrategicamente a maneira como uma empresa devera
atuar, afim de satisfazer, da melhor forma, as necessidades desejos expostos pelos
consumidores. Temos como foco o posicionamento e por consequéncia a relacdo
também com a segmentacado. Kotler e Keller (2012) ja afirmavam que segmentacao,
alvo e posicionamento (SAP) sdo 0s conceitos ponto chave para um marketing

estratégico moderno.
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2.2 POSICIONAMENTO

O excesso de propaganda em uma sociedade supercomunicativa fez Ries e
Trout repensar o processo de influencia das pessoas e assim apresentar um novo
conceito que revolucionaria a maneira de pensar e criar frente ao publico-alvo.
Surgia assim, por meio de palestras e artigos do Advertising Age, no ano de 1972 o
posicionamento. Anos depois, Positioning: the battle for your mind veio para
concretizacdo do conceito como contexto da propaganda e futuramente como ponto

estratégico de marketing.

Na visdo daqueles estudiosos, o processo de influenciagdo das pessoas
necessitava ser questionado para a obtencdo de maior eficicia, pois a
propria comunicagdo ja era um problema. A sociedade supercomunicativa
ora existente ocasiona uma grave distorcdo: comunica-se muito e ndo se
recebe o correspondente em retorno. Ninguém pode esquecer que a mente
é seletiva. Como forma de defesa do volume de comunicacdo diaria, ela
filtra e rejeita boa parte da informacdo que Ihe chega, s6 aceitando aquilo
que de certa forma coincide com 0 seu conhecimento ou com sua
experiéncia anterior (MONTE, 1998, p.1).

O posicionamento ajuda a entender que a mente precisa de comunicacao
limpa, objetiva e voltada para interesses pessoais, sendo essencial 0 conhecimento
do publico-alvo segmentado que o produto/servigo deseja atingir. Além de entender
como seu produto esta frente aos concorrentes perante seus clientes.

Podemos observar na Figura 3 a evolucao do foco e caminho da propaganda
durante as ultimas décadas do meio publicitario. Comecando pela década de 50,
onde tinhamos o foco apenas nas caracteristicas e beneficios do produto. J& na
década de 60 e 70, a imagem do produto em si era mais divulgada do que os
préprios elementos do produto. E a partir da década de 80, a analise do segmento e
do publico-alvo definido, a comunicacéo era totalmente voltada com base em seu

posicionamento.
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Figura 3 — Sinopse Evolutiva da Atuagcédo da Propaganda

ERA DO PRODUTO ERA DA IMAGEM ERA DE POSICIONAMENTO

Década de 50 Décadas de 60 e 70 A partir da década de 80

Fonte: Elaborada pela Autora
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O posicionamento, resumidamente, é a maneira de como é projetada a
imagem de certa marca no mercado e na mente do consumidor. Kotler e Keller
(2012) conceitualizam como a maneira de projetar a oferta de uma empresa na
mente do consumidor, esta procurando e estudando sempre um lugar diferenciado
na mente de seu publico-alvo. Pois, Ries e Trout (2009) mostraram que a mente
humana detém apenas um lugar para cada produto com certa caracteristica, sendo
as demais apresentadas esquecidas apos definida a marca para tal caracteristica.

N&do sé os responsaveis pelas estratégias de marketing precisam ter o
posicionamento claro da marca, mas todos da empresa devem assimilar e adotar
para tomadas de decisdes futuras.

Na Figura 4, temos a esquematica de como € visto o posicionamento de uma

marca pelo pensamento do consumidor-alvo.

Figura 4 — O Processo de Posicionamento

Conceito de Posicionamento
Significado do produto denvado
das necessidades dos compradores
limitados a0 mercado-alvo.

Efetividade do Posicionamento (]:Eslra_ te g“n. dd: PQ.SicidTlmZﬁ;D
Di 35 pelz oual os obiefivos d ombinago das agdes de marketing
Po;pgao Pe :ln d:;e(:'élln -:i;i; " ° ANO usadas para refratar ¢ conceito de

in=idos no mercado-alvo. posicionamento pelos compradores

enfocados.
Posicionamento da Marca
Posicionamente da marca pelos
compradores no mercado-alvo.

Fonte: Monte (1998)
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Aeeker (1989) enumera as etapas do processo de posicionamento de uma
marca em 6 partes. A primeira identificando e conhecendo a concorréncia, depois
determinando como o0s concorrentes sdo percebidos e avaliados e determinando
também a posicdo que estes concorrentes ocupam. Depois de analisar a
concorréncia existente, analisam-se os clientes, seleciona a posi¢cdo que a marca ira
ocupar e por fim, monitora ela. Parece simples, mas cada analise pode se tornar um
grande estudo minuciosamente avaliado para ndo transmitir, ao publico-alvo e ao

mercado, informacdes desconectas e confusas.

2.2.1 Identificacdo e Analise da Concorréncia

A identificacdo dos concorrentes € uma das fontes mais importantes e
fundamentais de estudo para saber como posicionar a marca e se manter no
mercado ativo. E a partir da identificacdo e analise dos concorrentes que vantagens
e desvantagens do produto/servico, por exemplo, podem ser descobertas para
melhorar a oferta no mercado e ajudar a preparar estratégias de marketing mais
agressivas contra 0s concorrentes.

Kotler e Keller (2012) observam que o universo dos concorrentes, tanto reais
guanto potenciais, pode ser muito mais abrangente do que parece. Pois pode haver
produtos substitutos ou até mesmo marcas potenciais que podem vir a quebrar as
barreiras de entrada no mercado-alvo segmentado. Por isso eles apontam a
concorréncia sendo examinada de um setor ou do mercado. Na Figura 4

conseguimos ver o resumo das metas para a analise da concorréncia.
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Figura 5 — Metas da Analise da Concorréncia

NOVOS ENTRANTES E SUBSTITUTOS

Empresas tentando diversificar, ou com novas
capacidades a explorar no setor.

CONCORRENCIA SETORIA
Dispostas, capazes e
encorajadas a superar as
barreiras de entrada no
grupo estratégico.

GRUPO
ESTRATE-
GICO

Fonte: Monte (1998)

No setor, ha um grupo de empresas que oferecem produtos/servicos que sao
parecidos, proximos e até mesmo substitutos. Enquanto no mercado temos varios
outros produtos que consigam satisfazer a necessidade dos clientes. Segundo Kotler
e Keller (2012, p.296), “os profissionais de marketing devem superar a ‘miopia de
marketing’ e deixar de definir a concorréncia em termos tradicionais de categoria e

setor”.

A andlise da concorréncia, portanto, implica a avaliagdo de uma série de
circulos concéntricos de adversarios: na parte mais central estdo os
concorrentes diretos num grupo estratégico; a seguir, vém as empresas de
um setor, em que sdo motivadas a superar as barreiras a entrada ao grupo
estratégico; na parte mais extensa estdo 0s participantes potenciais e os
substitutos (MONTE, 1998, p.7).

O conhecimento dos pontos fortes e fracos de cada concorrente é de extrema
importancia para melhor analise onde fica evidenciado quem, onde e como a
empresa poderd atacar a concorréncia. Aléem disso, também deve haver a
preocupacdo e conhecimento das estratégias utilizadas pelos principais

concorrentes e suas metas. Assim, os profissionais de marketing conseguirdo definir
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0 posicionamento do negocio baseado na estrutura de referéncia competitiva, esta
que tera fontes de analises dos concorrentes por setor e por mercado.

2.2.2 Mapa Perceptual

Uma marca sempre possui atributos que caracterizam o beneficio que é
oferecido ao cliente para cessar certa necessidade e desejo. Muitos desses atributos
podem ser a diferenciacao ideal frente a concorréncia ou algum ponto de paridade,
este que nao pertence exclusivamente a alguma marca, mas sim a varias.

Kotler e Keller (2012) citam trés critérios para determinar se tal beneficio ou
atributo sédo de fato um ponto de diferenciacdo: a) nivel de desejo: onde atributos
evidenciados como diferencial devem atribuir desejo do publico-alvo; b) capacidade
de entrega: apos divulgado o atributo de diferenciacdo pela empresa, devera haver
um compromisso na entrega de modo viavel e rentavel ao consumidor; c)
diferenciavel da concorréncia: o consumidor devera avaliar o atributo como valido,
diferente e superior com comparagao a concorréncia.

J& sobre os pontos de paridade, Kotler e Keller (2012) citam duas formas
basicas de atributos e beneficios que sdo compartiihadas entre mais marcas: a)
pontos de paridade de categoria: pontos que o consumidor julga indispensavel numa
certa categoria de produto/servico e que sdo compartilhados por mais de uma
marca; b) pontos de paridade de concorréncia: sdo associacdes com intuito de fazer
desapercebidos ou anulados elementos tidos como pontos frageis de uma marca.

Atributos e beneficios de uma marca, assumem um papel de apoio para a
marca, sendo utilizadas para desenvolvimento do posicionamento do
produto/servico. Os pontos de diferenciacdo e paridade quando analisados da
concorréncia e da prépria marca, podem revelar espacos vazios ainda nao
preenchidos por nenhuma marca. Para isso temos como suporte 0sS mapas
perceptuais, que podem analisar estes pontos e sobrepor as preferéncias do

consumidor com as percepc¢des da marca.

Trata-se de representacdes visuais de percepcdes e preferéncias dos
consumidores que fornecem descricbes quantitativas de situacdes de
mercado e do modo como 0s consumidores visualizam diversos bens,
servicos e marcas em relagcdo a varias dimensdes (KOTLER; KELLER,
2012, p.301).
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Na Figura 6 temos um exemplo de mapa perceptual de um setor de bebidas,
onde temos a percepg¢ao dos consumidores conforme ao custo do produto (Premium
e baixo custo) e também com relacdo a intensidade do sabor (forte e suave).
Conseguindo assim observar onde ndo temos marcas em alguns espacgos vazios
ainda ndo preenchidos, podendo assim ser uma oportunidade para novas marcas
que estdo a surgir ou até mesmo para marcas ja existentes que querem se

reposicionar.

Figura 6 — Mapa Perceptual com Exemplos Reais de Marcas de Cerveja

Fuerte

2 I el e

Bajo coste Premium

Suave

Fonte: Marketisimo

2.2.3 Marca

A porta de entrada de um produto é a marca, onde ha o contato visivel e
direto com seu publico-alvo, concorrentes e fornecedores. Enfim, com todo o
mercado e seus stakeholders. Marca para Kotler e Keller (2012, p.258) “[...] &,
portanto, um bem ou servico que agrega dimensdes que, de alguma forma, o

diferenciam de outros produtos desenvolvidos para satisfazer a mesma
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necessidade”. Resumidamente, € a percep¢do do consumidor sobre a marca, sendo
ela boa ou ruim.

A marca em si é a fonte de conhecimento sobre tal produto ou servico que
tanto os consumidores, quanto fornecedores conhecem e tem como referéncia para
qualidade, atributos e entre outros. J& para as empresas, a marca também serve de
seguranca sobre dominio de certo produto e também como fonte de demanda. Além,
é claro, de uma marca poder ser vendida e comprada, o que favorece ainda mais o
foco em manter a qualidade frente ao consumidor e assim aumentar o valor
agregado a ela. Ou seja, € um composto de bens tangiveis e intangiveis, capazes de
simbolizar valores para influenciar e agregar valor.

Toda a boa marca tem consigo um bom mantra que a acompanha e resume o
gue esperar e 0 que nao esperar de um produto ou servico. Eles sdo projetados para
direcionar e mostrar os principais pontos de diferenciacdo e também, se for o caso,
pontos de paridade do produto comparado com seus concorrentes. Conforme Kotler
e Keller (2012), ha trés critérios para a criacdo de um mantra de sucesso. Sao eles:
a) comunicacao: onde fica explicito em que categoria o produto se encaixa e seus
diferenciais; b) simplificagdo: quanto mais curto e objetivo o mantra for, mais facil de
ser memorizado; c) inspirador: o bom mantra além de “encantar’ seus clientes,
também inspira seus funcionarios a seguir a filosofia da marca.

Na Figura 7, temos um resumo exemplificado da Starbucks de como uma
marca fornece contetdo para melhorar a compreensao de todos os envolvidos sobre
0 posicionamento. Sendo destacados: o0 mantra da marca; seus pontos de paridade
e diferenca; evidéncias; valores, personalidade e caracteristica; além de

caracteristicas e percepc¢des do consumidor-alvo.
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Figura 7 — Acertando o Alvo do Posicionamento de Marca

Fonte: Kotler e Keller (2012)

2.2.4 Estratégias de Diferenciagao

Mesmo que produtos muito semelhantes e substitutos sejam comercializados
por mais de uma marca, eles sempre seréo diferentes por conta de proporcionarem
sensacoes, experiéncias e imagens distintas. Sendo assim, de tal importancia a
maneira de posicionar esta diferenciacdo com estratégias e meios diversos.

Quando o profissional de marketing consegue equiparar 0s pontos de
diferenciacdo com vantagens competitivas, a empresa acaba tendo a capacidade
de aproveitar melhor e por vezes ampliar para novas categorias, seu produto. E
assim, afastando a concorréncia do ponto focal de seus clientes. Uma vantagem
potencial “é aquela que uma empresa pode usar como um trampolin para novas

vantagens, assim como a Microsoft alavancou seu sistema operacional para o
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Microsoft Office e, em seguida, aplicagbes de rede”. (KOTTLER; KELLER, 2012,
p.306).

Quando vantagens competitivas ndo estdo tdo evidenciadas, ha meios de
diferenciacbes, que por muitas vezes podem ser Obvios, mas que podem ser
atraentes aos olhos do consumidor. Kotler e Keller (2012) listam quatro tipos de
diferenciacdo que podem ser pontos competitivos favoraveis a um produto, seguem
eles: a) funcionarios: por vezes uma empresa tem um quadro de funcionarios ideal e
focado, o que pode facilitar na hora de fornecer um atendimento bem qualificado ao
publico-alvo; b) canal: quando ha uma maior atencao na forma de distribuicdo com
desempenho elevado dos canais, assim proporcionando o melhor e mais fécil
acesso do produto ao consumidor; ¢) imagem: quando uma empresa consegue criar
uma imagem que consiga saciar as necessidades sociais e psicologicas de um certo
publico; d) servicos: quando as solugcbes sdo entregues de maneira mais eficaz e
rapida pela empresa ao consumidor.

Vemos assim, que ndo basta ter apenas meios de diferenciacdo comparada a
concorréncia, mas sim, devera ter sempre uma analise de posicionamento ideal
dessas caracteristicas para que assim possa haver uma aumenta na demanda do

produto e também haja uma maior participacéo na categoria inserida.

2.2.5 Posicionamento em Instituicdes Educacionais

O Marketing Educacional € um segmento do marketing em geral, onde o foco
sao instituicbes educacionais, as quais se enquadram: escolas de ensino, escolas
de linguas estrangeiras, escolas de ballet, escolas de informatica e entre outras.
Onde basicamente, ha uma relagéo de troca focada no e para o aluno e ndo apenas
venda de um produto ou servigo.

O posicionamento dentro do marketing educacional é de extrema importancia
guando falamos de um mercado extremamente competitivo e de baixo investimento
em marketing. Trabalhar o posicionamento na mente do aluno é por vezes criar uma
imagem na mente do publico ao redor dele. Por vezes para melhor fixagdo da marca
na mente dos envolvidos, a qualidade do servico vem em primeiro lugar na hora da
escolha (COBRA; BRAGA, 2004).
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Na Figura 8, temos a relacédo do publico-alvo de uma instituicdo educacional,

onde conseguimos ver que ha mais de um publico na hora da escolha de consumao.

Figura 8 — Estratégias de Marketing para Servicos Educacionais

ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA SERVICOS
EDUCACIONAIS

Posicionamento na mente do cliente:

- influenciador (parentes, amigos)
= usuario (aluno),

< comprador/pagante (pai ou empresa)

PuUBLICO-ALVO:
influenciador? * Comprador? * Usudrio?

Fonte: Cobra e Braga (2004)

Por isso, é importante posicionar de forma clara e objetiva a escola nao
apenas na mente de seus usuarios, mas também — e principalmente — na mente do
influenciador e comprador. Pois ambos centralizam o pode de decisédo na escolha de
uma instituicdo de ensino, sendo o usuario influenciado por parentes e amigos e

também pela pessoa pagante — sendo esse na maioria das vezes 0s pais.

Sendo assim, tornou-se necessario que as IES adotassem o conceito de
marketing, buscando identificar os principais atributos de seus servicos, os
pontos de venda que os potenciais compradores desejam e os fatores que
influenciam sua decisdo de compra, visando a conhecer e a atender as
necessidades, aos desejos e as motivacbes desses compradores
(MARTINS; TEIXEIRA; SILVA, 2009, p.3).

Colombo (2008) defende que a principal diferenciacdo de uma instituicao
educacional é intangivel, a cerca da cumplicidade que ha entre alunos, funcionarios,
sociedade, fornecedores e entre outros. Sendo importante para o0 posicionamento,
nado apenas caracteristicas sobre a qualidade no conhecimento e experiéncia

entregue, mas a capacidade de conivéncia a todos que cercam a escola.



29

Assim vemos a sensibilidade no estudo e decisdo do posicionamento em
instituicbes de ensino, onde pesquisas e analises em cima do mercado e publicos-
alvos sdo escassos nos processos de marketing. Havendo por vezes, foco em
diferenciacdes intangiveis para melhor posicdo no mercado e na mente de seus

consumidores.

2.3 ANALISE DO MICROAMBIENTE

Kotler e Keller (2012) defendem que o micro e o macroambiente do ambiente
de marketing € onde est4 inserida a administracdo de marketing. Nele h& variaveis,
tanto externas quanto internas, que por vezes podem ser controlaveis ou néo,
fazendo com que a administracdo de marketing seja ativa ou inativa. Ha assim, a
necessidade de analise e entendimento destes agentes para que sejam vistas as
oportunidade e ameacas inseridas neste ambiente, além da empresa conhecer a si

mesma, seus clientes, fornecedores e entre outros.

Figura 9 — O Ambiente de Marketing

Variaveis Externas
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Fonte: Tudo sobre Marketing

Conforme a Figura 9, vemos que 0 microambiente € composto de forcas que
sdo proximas a empresa, podendo ser tanto variaveis controlaveis como néo

controlaveis. Estas variaveis podem afetar a maneira de ofertar e oferecer seu
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produto ou servico a fim de servir seus clientes e gerar troca sadia e rentavel com
seus stakeholders.

Honorato (2004) ao fala de microambiente, resume que:

Entende-se que microambiente é o conjunto de agentes que afetam
diretamente a empresa e que podem, de alguma maneira, ser controlado
pelas aces de marketing daquela. Sdo agentes do microambiente: a
empresa, os clientes, os fornecedores, intermediarios de marketing e os
stakeholders (HONORATO, 2004, p. 38).

Por isso, a analise do ambiente interno da empresa € de fundamental
importéncia para o sucesso do marketing dela para com o mercado. Podendo
conseguir assim, o alinhamento de um objetivo com conhecimento e preparo, para

gue todos os setores sejam naturalmente interligados ao mesmo resultado foco.
2.4 AS CINCO FORCAS DE PORTER

Porter (2004) defende a idéia de analise de cinco forcas competitivas, estas
gue moldam a concorréncia para que assim sejam pensadas e trabalhadas as
estratégias de administracdo de marketing para o negdcio. Estas cincos forcas estédo

resumidamente ilustradas na Figura 10 abaixo.

Figura 10 — Forcas que Dirigem a Concorréncia na Industria

ENTRANTES
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FORNECEDORES » (&> 44— COMPRADORES
Poder de
negociacao

Rivalidade entre | 4
as Empresas | compradores
Existentes

Ameaca de produtos ou
servicos substitutos

SUBSTITUTOS

Fonte: Porter (2004)
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Esta analise permite que as forcas e fraquezas da empresa sejam notadas,
assim como também as tendéncias do mercado. Além de conseguir gerar as
informacdes das oportunidades e ameacas atuais instaladas no mercado, fazendo
assim com que a empresa possa reajustar ou permanecer com seu posicionamento
atual.

Porter (2004) explica a importancia da analise dessas cinco forcas para a

estratégia organizacional:

A meta da estratégia competitiva para uma unidade empresarial em uma
inddstria € encontrar uma posigdo dentro dela em que a companhia possa
melhor se defender contra estas forcas competitivas ou influencia-las em
seu favor. Dado que o conjunto das for¢cas pode estar exageradamente
aparente para todos os concorrentes, a chave para o desenvolvimento de
uma estratégia é pesquisar em maior profundidade e analisar fontes de
cada forca (POTER, 2004, p.4).

As cinco forcas competitivas de Porter serdo melhor descritas abaixo neste
capitulo, que sdo as ameacas de entrada, da intensidade da rivalidade entre os
concorrentes existentes, da pressdo dos produtos substitutos, do poder de
negociacédo dos compradores e, por fim, do poder de negociacéo dos fornecedores.

2.4.1 Ameaca de Entrada

Hooley, Saunders e Piercy (2005) falam que apesar da atencdo sobre os
concorrentes e rivais existentes, a empresa deve focar nos potenciais entrantes no
mercado atual. A atencdo deve ser focada nas empresas novas tentando entrar no
mercado ou até mesmo das atuais empresas que foram vendidas a empresas
novas, nao deixando de serem vistas e analisadas como entrantes neste mercado.

Porter (2004) cita algumas barreiras e reagcdes que podem haver em um

mercado vistos pelos entrantes potenciais:

A ameaca de entrada em uma industria depende das barreiras de entrada
existentes, em conjunto com a reag&o que o0 novo concorrente pode esperar
da parte dos concorrentes ja existentes. Se as barreiras sdo altas, o recém-
chegado pode esperar retaliagdo acirrada dos concorrentes na defensiva; a
ameaca de entrada é pequena (PORTER, 2004, p.7).

Segundo Porter (2004) estas barreiras tem seis principais fontes para a

entrada no mercado, que sdo: economias de escala; diferenciacdo de produto;
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necessidades de capital; custos de mudanca; acesso aos canais de distribuicéo;
desvantagens de custo independentes de escala.

2.4.2 Intensidade da Rivalidade entre os Concorrentes Existentes

A concorréncia acirrada em qualquer setor ocorre entre 0s atuais participantes
de um mercado, estes que correm atras da lideranca e preferéncia dos
consumidores.

Porter (2004) explica a rivalidade entre os concorrentes existentes como:

A rivalidade entre os concorrentes existentes assume a forma corriqueira de
disputa por posicdo — com o uso de taticas como concorréncia de pregos,
batalhas de publicidade, introducéo de produtos e aumento dos servi¢cos ou
das garantias ao cliente. A rivalidade ocorre porqgue um ou mais
concorrentes sentem-se pressionados ou percebem a oportunidade de
melhorar sua posi¢do (PORTER, 2004, p.18).

Ha vaérios fatores estruturais que proporcionam a iniciativa da concorréncia
em si, Porter (2004) afirmava que estes fatores poderiam ser: concorrentes
numerosos ou bem equilibrados; crescimento lento da industria; custos fixos ou de
armazenamentos altos; auséncia de diferenciacdo ou custo de mudancga;
capacidade aumentada em grandes incrementos; concorrentes divergentes; grandes

interesses estratégicos; barreiras de saida elevadas.

2.4.3 Pressao dos Produtos Substitutos

Os produtos substitutos sdo os concorrentes indiretos em um determinado
mercado. Hooley, Saunders e Piercy (2005) defendem que a substituicdo pode vir de
novos entrantes que de alguma maneira chegam ao resultado final que o
consumidor espera, mas ndao da mesma maneira. Ja Churchill Jr. e Paul Peter
(2012) argumentam que os produtos substitutos ajudam a controlar os precos de
outros produtos, pois se o produto substituto for mais barato e resultar no suprimento
da necessidade do consumidor, este sera substituido pelo mais em conta
certamente.

Porter (2004) cita dois tipos de produtos substitutos:
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Os produtos substitutos que exigem maior aten¢cdo sdo aqueles que (1)
estdo sujeitos a tendéncias de melhoramento do seu trade-off de precgo-
desempenho com o produto da industria, ou (2) sdo produzidos por
indastrias com lucros altos. No dltimo caso, muitas vezes o0s substitutos
entram rapidamente em cena se algum desenvolvimento aumenta a
concorréncia em suas indUstrias e ocasiona reducdo de preco ou
aperfeicoamento do desempenho (PORTER, 2004, p.25).

Nesta esteira, 0s produtos substitutos devem ser analisados e, assim como 0s
produtos concorrentes diretos, exigem uma analise e atencao especial da empresa.
Para que néo haja reducdo de precos e nem rateio de demanda para produtos que

consigam suprir de alguma maneira a necessidade do publico-alvo.

2.4.4 Poder de Negociacado dos Compradores

O poder dos compradores na hora da negociacdo da compra é de extrema
relevancia na hora da compra, sao eles os termdmetros dos precos e da qualidade
do produto ou servigo do mercado. Porter (2004) definia o poder do comprador “os
compradores competem com a industria forcando o0s pregos para baixo,
barganhando por melhor qualidade ou mais servigos e jogando 0sS concorrentes uns
contra os outros” (PORTER, 2004, p.26).

2.4.5 Poder de Negociacao dos Fornecedores

Os fornecedores, assim como os compradores, quando fortes, com
contribuicdo notavel e indispensavel no produto final de entrega ao consumidor final,
obtém o poder de negociacdo para vantagens dos mesmos. Porter (2004)
exemplifica o poder de negociagéo dos fornecedores, como:

Os fornecedores podem exercer poder de negociacdo sobre os
participantes de uma industria ameagando elevar precos ou reduzir a
gualidade dos bens e servicos fornecidos. Fornecedores poderosos podem
conseqientemente sugar a rentabilidade de uma indUstria incapaz de
repassar os aumentos de custos em seus proprios pre¢os (PORTER, 2004,
p.28).

Vemos assim, que a boa relagdo na negociagdo com os fornecedores, assim
como a boa relacdo com os clientes, € de notavel importancia. Quando este

fornecedor € responsavel por bens ou servigos insubstituiveis, esta relacao se torna
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mais importante ainda, para que nao ajam futuros atritos e consequéncias no

produto ou servico final oferecido ao consumidor da empresa.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O presente estudo conta com o procedimento metodoldgico de pesquisa
exploratdria descritiva, para obter as respostas e ferramentas afim de solucionar os

objetivos especificos e geral apresentados neste estudo.

3.1 PESQUISA EXPLORATORIA QUALITATIVA

Como base metodolégica, o presente estudo classifica-se como pesquisa
exploratéria, onde ha o primeiro contato com o objeto de estudo ou o melhor
entendimento do mesmo, sendo assim, uma pesquisa informal, criativa e flexivel.
Por vezes pode ser coletada em fontes secundarias, conversas informais com
pessoas especializadas ou que sejam do publico-alvo estudado, e também em
estudos de caso com pesquisas ja realizadas (SAMARA; BARROS, 2006).

A pesquisa exploratoria podera também ajudar a estabelecer as prioridades
a pesquisar. As prioridades poderdo ser estabelecidas porque uma
particular hip6tese explicativa surgida durante a pesquisa exploratéria
parecera mais promissora do que outras. Além disso, a pesquisa
exploratoria poderd gerar informacdes sobre as possibilidades praticas da
conducdo de pesquisas especificas (MATTAR, 2008, p.8).

Foram coletados dados por meio de observacdo em dados secundarios
existentes e conversas informais, para analise de mercado que esta inserido e
descricéo dos concorrentes existentes.

As verificagbes da pesquisa exploratéria devem ser utlizadas como
informacd@es adicionais ou informacdes direcionais para a obtencdo de uma resposta
central quer sera obtida por meio de outras futuras pesquisas, esta podendo ser de
natureza exploratéria ou conclusiva. Por isso, estes dados coletados serviram
também de base para estruturacdo da pesquisa com natureza qualitativa aplicada no
publico alegretense, para analise de conteldo das respostas obtidas e ndo de
guantidade. .

A populacdo definida para aplicacdo destas entrevistas em profundidade
constitui-se do publico consumidor alegretense, com idade entre 12 a 72 anos, tanto

do sexo feminino quanto do sexo masculino e com renda mensal média de 4 mil a
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18 mil reais. A amostra proposta foi constituida de 34 entrevistados no total,
considerando tanto o publico consumidor (alunos), quanto os influenciadores
(amigos e familiares), os pagantes (pais) e o publico que ndo tem contato direto com
o0 universo de escolas de danca. Utilizou-se assim, uma amostragem nao
probabilistica, sem fundamentacdo estatistica e matematica, dependente
unicamente de critérios do pesquisador. E por conveniéncia, onde o pesquisador
utiliza elementos que ele tem acesso (GIL, 2008).

O numero de entrevistas realizadas foi medida com critério de repeticdo, ou
seja, quando as respostas comecaram a ser repetidas pelo publico entrevistado, ndo
tendo inicialmente um nimero minimo de entrevistas que deveriam ser executadas.

Como técnica de coleta de dados, decidiu-se utlizar a entrevista em
profundidade com um roteiro semi-estruturado. Primeiramente, foi realizada uma
entrevista informal com a proprietaria Danniele Pinheiro, para que assim pudesse
entender a problemética do estudo. Apds isso, foram realizadas 34 entrevistas com
0 publico consumidor de Alegrete a fim de descrever os concorrentes do Ballet
Danniele Pinheiro, identificar os principais fatores que influenciam na escolha de
uma escola de balé e analisar a percepcdo do posicionamento das escolas
existentes no mercado alegretense, conseguindo assim, fazer um levantamento
melhor de como a escola analisada se posiciona frente a sua concorréncia e de
obter a verdadeira percepcdo do consumidor alegretense perante o mercado
alegretense de danca.

Para andlise dos dados, foram realizadas algumas técnicas de analise
qualitativas de Gil (2008) como, por exemplo, a transcricdo das entrevistas
realizadas. Conseguindo visualizar os pontos chaves e principais argumentos e
caracteristicas mencionadas em cada uma delas. Ap6s foi elaborado textos e
imagens resumindo estas informacdes analisadas obtidas nestas entrevistas. E por
fim, foram formuladas conclusdes explicativas para obtencdo de novas informacdes
para o crescimento da organizagcdo. Podendo assim, realizar a comparacao e
analise se 0 posicionamento atual do Ballet Danniele Pinheiro é adequado frente a

Seus concorrentes e para o seu publico-alvo.
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

Neste capitulo teremos a analise dos dados obtidos por pesquisa exploratoria
para descricdo do mercado alegretense de danca e identificacdo e descricdo dos
concorrentes existentes atualmente. Além de também conter os resultados das
entrevistas descritiva qualitativa em profundidade para identificacdo de fatores
importantes para escolha e para a descricdo da percepcao dos consumidores frente

o Ballet Danniele Pinheiro.

4.1 ANALISE DO MERCADO

Para a analise do mercado foram utilizadas ferramentas de andlise do
microambiente e das cinco forcas de Porter baseadas na informagdes de dados

existentes obtidos em pesquisa exploratoria.

4.1.1 Anélise do Microambiente

A fim de analisar e contribuir para administracdo de futuras acdes de
marketing no Ballet Danniele Pinheiro, o microambiente sera ponto de estudo
visando um maior entendimento da atual situacdo do Ballet e também para melhor
conhecimento da relagdo entre as forcas deste microambiente com a pequena
empresa do ramo de danca alegretense.

O Ballet Danniele Pinheiro, por se tratar de uma pequena empresa que esta
inserida no mesmo ambiente da Corpus Academia na cidade de Alegrete, conta com
poucos colaboradores, totalizando nove funcionarios responsaveis pelo andamento
das duas empresas. Contanto, apenas trés dos nove mencionados sao ligados ao
servico do Ballet, sendo eles: a diretora, proprietaria e coredgrafa Danniele Pinheiro;
a assistente e professora Jully Dotta; e a co-proprietaria, assistente administrativo e
estilista de figurinos Lucia Pinheiro. As partes de financeiro, recursos humanos e
atendimento sao interligados a Corpus Academia, dividindo as responsabilidades
com o0 outro sécio Cassio Sobrosa, além de terceiro contratado na parte de

consultoria contabil.
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O acumulo de fungdes entre os colaboradores do Ballet é clara, pois trata-se
de uma pequena empresa com 8 anos de histéria, onde conta atualmente com
aproximadamente 100 alunos e uma infra-estrutura fisica de apenas uma sala de
aula, esta interligada a academia. Por isso, a administracdo de marketing com a
utilizacdo de acbes estudadas e focadas em aumentar a qualidade em servir 0s
clientes e acdes para também aumentar seu publico, é desde sua inauguracao
precaria. O que se torna prejudicial em um mercado onde ha um forte concorrente
de anos de casa na cidade.

Os clientes séo indispensaveis para um negocio progredir, sendo
indispensaveis também na andlise do microambiente. Kotler e Keller (2012) tinham
os clientes como o ponto fixo para acompanhamento e seguimento de perto, assim
conhecendo e podendo prever seus futuros desejos, ou seja, as tendéncias do
mercado que esta inserido.

No caso do Ballet Danniele Pinheiro, seus clientes séo alunos e alunas entre
a faixa etaria dos 3 anos aos 55 anos. Abrangendo desde as classes iniciais do balé
classico, como a aula do Baby Class, até as aulas do ballet adulto. Por ter o maior
publico menor de idade, cabe destacar que na maioria dos casos, a escolha da
escola acaba sendo dos pais do aluno e nao da crianga em si. Por isso, como vimos
no posicionamento em organizagdes educacionais, pode-se citar trés categorias de
clientes alvo do Ballet, que sao: os influenciadores, entre eles os amigos, colegas de
escola e parentes dos alunos; os usuarios, que sao os alunos de balé em si; e 0s
pagantes, na maioria das vezes sao 0s pais e responsaveis dos alunos.

Os fornecedores sdo de supra importancia para que a empresa consiga
entregar o produto ou servico com valor agregado aos seus consumidores. Eles
estdo diretamente ligados a decisdo de preco e da qualidade para entrega do
produto, além de poder influenciar também no prazo de entrega e distribuicdo de tal
produto.

Honorato (2004) fala que fornecedores:

Independente do ramo de atividade de uma empresa, a compra de matéria-
prima ou de produtos acabados ocorre por meio de uma transagéo
comercial. Por essa raz8o, a empresa precisa necessariamente estabelecer
uma boa politica de compras para que os resultados finais possam ser
traduzidos em beneficios, sejam eles econdémicos ou ndo (HONORATO,
2004, p. 38).
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J& no Ballet Danniele Pinheiro, temos diferentes ocasioes onde depende-se
de fornecedores para a entrega de valor agregado ao servigo. Na parte de uniformes
e produtos personalizados para as aulas, a escola conta com a parceria de uma
pequena malharia de Alegrete. La sdo fabricados malhas, saiotes, camisetas,
moletons, abrigos, casacos e entre outros produtos comercializados pelo Ballet.

Anualmente h4 a ida da escola a diversas cidades para participacdo de
festivais de danca, além do espetaculo de final de ano feito na cidade de Alegrete
para demonstracdo das coreografias trabalhadas durante o ano inteiro. Para ambas
as atividades, o Ballet conta com outra fornecedora, uma costureira que €
responsavel pela fabricacdo das fantasias desenhadas pela Lucia Pinheiro para
cada coreografia que serda dancada. Além disso, no espetaculo anual, conta-se
também com a contratacdo da empresa responsavel por som e luz para a
apresentacao e aluga-se também o clube onde a disponibilidade de palco e estrutura
para receber os convidados do espetaculo na cidade. Todos os fornecedores, assim
como a escola, sédo de pequeno porte que cotam com o contrato renovado para que
possam promover mais um ano de trabalho juntos, conseguindo a reciprocidade no
crescimento das empresas.

A concorréncia pela lideranga de um mercado néo significa desvantagem para
as empresas que nao o lideram, mas pode ser encarada como uma sadia corrida por
oferecer o melhor valor agregado do seu produto ou servico ao seu consumidor alvo.
Zamberlan, Sparemberger e Daronco (2009) apontam duas oportunidades para uma
empresa aumentar sua participacdo no mercado adotando uma boa estratégia de
marketing, sendo a prospeccao de mais clientes e consequientemente o aumento de
sua participacdo no mercado, ou vencendo 0S Seus concorrentes com o0
desbravamento de novos mercados. Por vezes, essa concorréncia pode ocorrer
diretamente, saciando as necessidades do cliente de maneira semelhante; ou
indiretamente, onde esta necessidade é saciada de maneira diferente.

Analisando o mercado da cidade de Alegrete por observacbes de guias da
cidade e propagandas espalhadas na mesma, o Ballet Danniele Pinheiro tem como
concorréncia direta duas escolas de balé, sendo a Escola de Danca Ballerina ha 30
anos instalada na cidade e com mais de 200 alunos; e a Escola de Danga Coppélia
com 15 anos de histéria e com menos de 50 alunos. Ambas concorrentes sdo
focadas no balé classico, o que difere a escola analisada que tem como base o

classico em suas aulas, mas tem como inspiracdo para suas coreografias o balé
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moderno, seguindo assim o novo e diferenciado. Além disso, normalmente costuma-
se ter disponiveis aulas de balé nos colégios particulares das séries iniciais ou até
mesmo em creches, o que também pode-se citar como concorrentes diretos

principalmente para as criancas entre 3 e 7 anos.

Figura 11 — Escolas de Balé da cidade de Alegrete

Escola Uiy i Numero de Posicionamento
Mercado Alunos
Escola de Danga SRS WiSTEdE 200 A Escpla da”
Ballerina comunidade.
Balle_t Dapmele s Mais de 100 O classico corrl alma
Pinheiro moderna.
Escola Coppélia 15 anos I\/Ier;c())s e “15 anos de historia.”

Fonte: Elaborada pela Autora

Visto a concorréncia direta, o Ballet concorre indiretamente com outras
escolas de atividades fisicas e dancas, como: invernadas artisticas, volei, futebol,
basquete, lutas marciais, natagao e entre outros. Estas que aumentam as opg¢des na

hora da deciséo por uma atividade fisica para o filho ou até mesmo para si préprio.

4.1.2 Analise das Cinco Forgas Competitivas

Como ja citado no presente trabalho, as cinco forgas competitivas de Porter
ajudam a analisar 0 mercado em que uma empresa estd inserida, conseguindo
assim ter uma melhor visibilidade do atual cenario competitivo e assim conseguindo,
por exemplo, analisar estratégias de melhoria. Por isso, as cinco forcas competitivas
foram analisadas focando no mercado em que o Ballet Danniele Pinheiro esta
inserido e assim, ajudando a entender, distinguir e compreender seus atuais

concorrentes, entrantes potenciais, substitutos, compradores e seus fornecedores.
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4.1.2.1 Ameaca de Entrada

Analisando o mercado alegretense das escolas de balé, ha a evidencia de
apenas duas dessas fontes de barreira de entrada, a diferenciacdo do produto e os
custos de mudanca. Na parte da diferenciacdo, ha escolas com muitos anos de
existéncia na cidade de Alegrete, como no caso da concorrente maior do Ballet
Danniele Pinheiro, a Escola de Danca Ballerina.

Esta que conta com mais de 30 anos de historia, é referencia na cidade e € a
primeira escola sempre lembrada pelos alegretenses. Sendo de grande importancia,
no momento de inser¢cdo no mercado, a utilizacdo de meios de comunicagao e
acOes promocionais para que seja notada como uma segunda, ou até mesmo
terceira opcao na hora da escolha para a matricula na escola de balé.

Porter (2004) defende a diferenciagdo de produto como conseqiéncia de
futuros prejuizos iniciais e que costumam durar por muito tempo, para que a marca
seja concretizada na mente do publico-alvo e assim primeiramente se tornando mais
uma opcao de escolha e futuramente podendo liderar o mercado como a principal
escolha.

No caso do Ballet Danniele Pinheiro, por ndo conter muitos investimentos em
publicidade, 8 anos de histéria foram necessarios com muita participagdo em
eventos na cidade, utilizacdo de meios como redes sociais e jornais locais para
divulgacdo de espetaculos e de premiacdes em festivais fora da cidade, para que
assim o Ballet comecasse a opcao nas mentes alegretenses na hora da escolha.

A retaliagdo prevista aos entrantes potenciais na reagao dos concorrentes
atuais no mercado, pode ser vista também como influenciadora na barreira de
entrada. Porter (2004) afirma que “se dos concorrentes ja estabelecidos € esperada
uma resposta rigorosa para tornar dificil a permanéncia do recém-chegado na
industria, a entrada pode ser dissuadida (PORTER, 2004, p.14). No mercado
alegretense, h4 uma grande retaliacdo prevista as novas escolas de balé, por meio
das escolas mais antigas evidenciar sua experiéncia em meios publicitarios ou até
mesmo com a utilizacdo de pacotes promocionais e entre outros.

Ja na parte dos custos de mudanca s&o poucos, pois de custos sdo apenas a
aquisicdo de uniformes da escola nova e readaptacdo a mensalidades e horérios
desta. Porém ha um grande apego emocional ao escolher uma escola de danca.

Uma vez que as escolas participam de festivais fora da cidade e espetaculos dentro
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dela, que faz com que haja uma disputa. Disto resulta uma pequena margem de
migracédo de uma escola para outra.

Como entrantes potenciais na cidade de Alegrete, atualmente, pode-se citar
as alunas anualmente formadas pelas escolas existentes. Que por vezes sao
submetidas a estagios em escolas publicas ou até mesmo escolas e creches
particulares e que dependendo da performance acabam sendo convidadas a
permanecerem no local e assim comecando a construir pequenas turmas de balé
internas e que podem se tornar escolas de danca no futuro. Pois as barreiras de
entradas deste mercado sédo poucas, ndo havendo custos de mudancas muito
elevados na hora de uma possivel troca da escola na percepcao dos pais e alunos e
também ndo havendo a necessidade de um capital alto para inser¢cdo neste
mercado. Para realizacdo de aulas, a infra-estrutura necessaria basica é apenas de
uma sala, esta que raras as vezes é feita com piso especial, equipamento de som e
estrutura de barras de apoio para os exercicios. Por isso, a realizacdo de aulas em

colégios e creches é cada vez mais comum.

4.1.2.2 Intensidade da Rivalidade entre os Concorrentes Existentes

Porter (2004) afirmava que fatores estruturais que proporcionam a iniciativa
da concorréncia poderiam ser: concorrentes numerosos ou bem equilibrados;
crescimento lento da industria; custos fixos ou de armazenamentos altos; auséncia
de diferenciacdo ou custo de mudanca; capacidade aumentada em grandes
incrementos; concorrentes divergentes; grandes interesses estratégicos; barreiras
de saida elevadas. Apenas um destes fatores sera abordado conforme realidade do
mercado e da empresas estudado.

No caso do mercado alegretense de balé ha poucos concorrentes, mas,
porém bem equilibrados, com estruturas semelhantes e tamanhos equivalentes de
espaco de mercado. Por isso, esta concorréncia estd mais adepta a retaliagbes
rigorosas entre os envolvidos. Estas retaliagbes podem estar ligadas tanto a preco,
guanto estratégias de igualacéo na performance coreografica e didatica na sala de
aula. O que era diferenciacdo para uma escola, acaba se tornando regra para as
outras. Um exemplo do ocorrido € a readaptagdo das coreografias da concorrente
Escola Ballerina, apds o posicionamento claro do Ballet Danniele Pinheiro ao balé

moderno. A concorrente que utilizava o classico em suas apresentacdes, apos o
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sucesso bem quisto do Ballet Danniele Pinheiro com o balé moderno passou a

utilizar e readaptar suas coreografias deixando mais alinhada ao moderno.

4.1.2.3 Pressao dos Produtos Substitutos

Analisando o mercado em que o Ballet Danniele Pinheiro esta inserido,
evidenciam-se concorrentes substitutos do balé dancas distintas como a invernada,
esta que tem forte procura e oferta na cidade de Alegrete. Além de outros exercicios
fisicos disponiveis na cidade, como lutas de karaté, muay thai, judé, jiu-jitsu e boxe;
escolas de futsal, volei, basquete e handball, e atividades de natacdo. Todos
resultam na prética de exercicios fisicos tendo a mesma faixa etaria do publico-alvo
do Ballet, tornando-os concorrentes indiretos.

Dependendo da atividade o preco da mensalidade é mais baixa que o0s
valores das escolas de balé, como por exemplo, nas atividades de esportes como
futsal, vOlei, basquete e handball. J& as opcbes de lutas e natacdo, sdo valores mais
alinhados com a modalidade presente neste estudo.

O Ballet Danniele Pinheiro tem alguns poucos casos de alunos que ap4s mais
ou menos trés anos de pratica, optaram em largar as aulas de balé para pratica de
alguns destes exercicios fisicos citados acima. Mas com isso, torna-se assim

concreto a concorréncia entre eles.

4.1.2.4 Poder de Negociacdo dos Compradores

Hé& algumas circunstancias que definem um grupo de compradores poderoso.
Duas delas estdo levemente presentes no publico consumidor do Ballet Danniele
Pinheiro, que s&o poucos custos de mudanca enfrentados e os compradores com
total informacéao sobre o mercado.

Como ja mencionado, os custos de mudanga em si sdo baixos com apenas
aquisicdo de troca de uniforme e adaptacdo da mensalidade e horéarios da turma
nova, além claro do custo emocional de trocar de escola. Porém, estamos falando
de custo muito baixo o que nao dificulta a troca de escola, se o consumidor assim
deseja.

Porter (2004) explica que quando os compradores tém informacdes sobre os

precos do mercado, dos fornecedores e da demanda tornam-se assim mais
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suscetiveis a negociagcdo com a empresa, pois terdo argumento para levar o acordo
a seu favor. No caso dos alunos de balé, o fato do mercado ser pequeno e de ter
poucos concorrentes, torna facilmente visivel os precos, a qualidade do servico, o
estilo didatico e a infra-estrutura oferecida pelas escolas. O consumidor podendo
assim balancear e decidir onde sera mais rentavel e com retorno mais rapido para

seu objetivo final.

4.1.2.5 Poder de Negociacéo dos Fornecedores

Vendo a realidade do Ballet Danniele Pinheiro no mercado alegretense da
danca, temos como fornecedores a costureira das fantasias dos espetaculos, a
malharia fornecedora dos uniformes da aula e produtos personalizados da escola.
Além também do clube alugado anualmente para as apresentacdes e da empresa
de sonorizagdo e iluminagao para tal evento também.

Porter (2004) cita algumas situacdes em que o poder de barganha dos
fornecedores se torna alto perante seus compradores. Duas delas podem ser
analisadas e adaptadas ao mercado de Alegrete.

Fornecedores como a empresa Container Sonorizacdes, esta responsavel
pela iluminacdo e sonorizacdo dos espetaculos e o Clube Casino de Alegrete, este
alugado anualmente para as mesmas apresentacdes, podem ser considerados
como produtos diferenciados na cidade pela qualidade dos equipamento e infra-
estrutura. Nao tendo concorrentes que possuam a mesma qualidade no servico e no
produto oferecido. H& inclusive uma situacdo de uma possivel troca de data do
espetaculo anual do Ballet Danniele Pinheiro por conta da falta de data de um
desses fornecedores para atendé-lo.

Outra situacdo de poder de barganha alta com relacdo aos fornecedores do
Ballet Danniele Pinheiro € com a costureira responsavel pela confeccdo das
fantasias dos espetaculos e apresentacfes da escola. A troca da atual costureira
Marli, poderia ocasionar custos de mudancas por se tratar de uma elaboracéo e
costura diferente das roupas normais, pois ha detalhes e producfes detalhadas
como, por exemplo, o tuttu. Podendo assim, haver erro de confeccéo e falhas nos
prazos de entrega e por consequéncia ocasionando desconforto com o0s pais e
alunos. Além, claro, de resultar em gastos extras para resolver tais imprevistos e

falhas.
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4.2 ANALISE DOS CONCORRENTES EXISTENTES

Através do método de pesquisa exploratéria de dados existentes serdo
descritas as duas principais escolas de balé concorrentes existentes no mercado

alegretense atual, a Escola de Danca Ballerina e a Escola Copélia.

4.2.1 Escola de Danca Ballerina

A Escola de Danca Ballerina esta em atividade na cidade de Alegrete desde
17 de dezembro de 1987 e € a maior escola e a mais antiga da cidade. Criada pela
proprietaria, diretora, coredgrafa e bailarina Jacqueline Zacarias Silveira conta com
mais de 200 alunos atualmente e com uma equipe de nove colaboradores divididos
entre professores, administrador, pedagoga, secretaria e entre outros. Desde sua
inauguracdo, a escola se mantétm no mesmo endereco, proximo de uma das
maiores escolas estadual da cidade e também, proximo ao centro onde ha diversas
outras escolas estaduais e particulares. Sua filosofia foca no ensino do balé classico
como base para que seu aluno possa interagir no contexto social através da teoria e
da pratica da arte da danca. Assim como na sua missao e em seus valores, que
também foca no ensino da danca para integracéo da familia e da comunidade com a
escola. O gque vemos presente em seu posicionamento no slogan: “A escola da
comunidade”.

A escola promove fortes acdes durante o ano letivo que geram a integracao
da familia e da comunidade envolta da mesma. Ac¢des essas que sdo inclusas em
seu calendério forcam o convivio com a metodologia e perspectiva que a mesma
qguer passar em diversas atividades de lazer, como: noite do pijama, gincana cultural,
almocos de confraternizacdo, eventos especiais com familiares e entre outros. Além
disso, espetaculos anuais, quicd semestrais dependendo do ano, mostram o
trabalho a comunidade. Com uma parceria desenvolvida em conjunto com a
prefeitura, seu espetaculo é mostrado em ambiente publico e de forma gratuita para
todas as classes sociais da cidade, o que ajuda na sua popularidade. Também ha
fortes participacGes durante o ano em festivais em diversas cidades do pais, sempre
trazendo prémios para a cidade e assim mostrando a comunidade da danca, a

gualidade em seu trabalho.
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A metodologia de ensino da Escola de Danga Ballerina é focada no balé
cladssico, sendo utilizado como base na sala de aula e em suas coreografias e
espetaculos de danca onde ha grande presenca de empenho e rigidez no ensino
classico e inspiracdo coreografica. Aléem de aulas de balé classico, a escola oferece
também aulas de jazz e danca de saldo.

Seu espaco fisico passou por reformas no ano de 2011, tornando-se uma
escola moderna com uma estrutura privilegiada, ampliada e tradicional com diversas
salas de aulas apropriadas para danca, salas de lazer, cantina, recepcéao, loja com

materiais personalizados da escola e entre outros.

Figura 12 — Sede da Escola de Danca Ballerina

Fonte: Site Escola de Danca Ballerina

A escola também conta com diversos projetos, além da parceria com a
prefeitura para seu espetaculo ser apresentado na rua da cidade. Sendo trés
projetos no total: Projeto Primeiros Passos; Projeto com a Ballerina Canudos danca,;
e AES Sul Cidadania.

O projeto “Primeiros Passos” oferece aulas gratuitamente a alunos da rede de
ensino municipal de Alegrete, contando novamente com a parceria e apoio da
prefeitura e secretaria de educacdo e cultura do municipio. Ja o segundo projeto

chamado “com a Ballerina Canudos danc¢a” da oportunidade de ensino de danca



47

gratuitamente no bairro humilde da cidade chamado Canudos. E por fim, a parceria
com a AES Sul Cidadania dispGe aulas a criancas 0Orfds que estdo na Moradia
Transitoria da cidade.

Por fim, além da promocéo e divulgacdo nestes projetos, atividade na cidade
e espetaculos anuais, a Escola de Danca Ballerina conta com ferramentas de
comunicacdo bem presentes no dia-a-dia dos alegretenses. H& um site bem
atualizado disponivel na rede, além de redes sociais como Facebook e Twitter ativos
e atualizados diariamente. Também ha divulgacdo em guias da cidade e colunas
semanais em jornais locais, se tornando sempre presente na lembranca dos

alegretenses em geral e de seus consumidores, como alunos, pais e familiares.

4.2.2 Escola Coppélia

A Escola Coppélia atua na cidade de Alegrete durante 15 anos e diferente de
suas concorrentes, tem historia porém ndo se desenvolveu durante esse tempo se
mantendo uma pequena escola com sua didatica defasada e com menos de 50
alunos, estes de classes mais baixas. Desde sua inauguracdo se mantém no mesmo
endereco, onde ndo ha escolas proximas a sua sede, com instalacdo na casa da
proprietaria, professora e bailarina Elza.

Seu posicionamento frente aos concorrentes € baseado na sua histéria,
mantendo o apelo no slogan: “15 anos de histdria”. Sua metodologia, assim como a
Escola de Dancga Ballerina, é focado e baseado no balé classico, porém a escola
também oferece sapateado, danca flamenca e jazz. Seus espetaculos anuais
seguem a referéncia do classico, utilizando a remontagem de balés de repertério ou
musicas dos mesmos, sao pouco procurados e divulgados.

Diferente de suas concorrentes, a escola ndo participa de festivais fora da
cidade, ndo tem projetos em andamento e tem pouca participacdo em eventos em
Alegrete. O que dificulta a referéncia e lembranca dos habitantes da cidade, estes
gue ao lembrarem de escolas de balé citam concorrentes e ndo ela. Além disso suas
ferramentas de comunicacdo sdo precarias, utilizando apenas a rede social do
Facebook, esta que esta a tempos desatualizada e com poucas informacdes da

escola.
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4.3 ANALISE DAS ENTREVISTAS QUALITATIVAS EM PROFUNDIDADE

Para melhor entendimento e conhecimento do publico consumidor de Alegrete
em relacdo ao mercado atual de escolas de danca na cidade, foi aplicada uma
entrevista qualitativa descritiva em profundidade semi-aberta com utilizagdo de um
roteiro com questdes semi-estruturadas sobre fatores influenciadores na hora da
escolha de uma escola de danga, 0 mapeamento da concorréncia e a percepcéao do
publico perante o Ballet Danniele Pinheiro. Estas entrevistas foram transcritas para
melhor entendimento da autora, podendo assim analisar melhor cada umas das
questdes indagadas ao publico entrevistado.

Nesta secdo serd analisada uma amostragem de 34 entrevistas no total,
segmentadas em quatro grupos diferentes, sendo: de alegretense sem contato direto
com universo de escolas de danca; de alunos de balé;de familiares de praticantes de
balé; e de amigos de praticantes de balé. Os entrevistados eram tanto do sexo
feminino quanto do sexo masculino, entre 12 e 72 anos e com renda mensal média

de 4 mil a 18 mil reais.

4.3.1 Fatores Influenciadores para Escolha

Durante as entrevistas, foram perguntados alguns pontos para entendimento
de quais fatores sdo mais influenciadores na hora da escolha por uma escola de
danca, tanto para si préprio, como para familiares ou até mesmo para caso
futuramente procure uma escola.

Dos 34 entrevistados, 15 responderam que a principal caracteristica na hora
da escolha da escola de danca € a qualidade da escola e do professor responsavel
por ela. Outra caracteristica citada por 12 entrevistados foi o atendimento, pois a
grande maioria comentou sobre ser comum a falta de bom atendimento em algumas
escolas grandes de danca. Também foi citada por 8 dos entrevistados como
caracteristica o estilo coreografico e metodologia usados pela escola, esta
principalmente respondida por praticantes de balé.

Na hora que foi questionada a caracteristica que influencia na ndo escolha
por uma escola de danca, 10 dos entrevistados responderam a carga horéria.
Alegando que normalmente escolas de balé classico, muito rigidas acabam tendo

uma carga horaria exagerada, podendo transformar a atividade da danca numa
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atividade macante e desagradavel. Outros 10, dos mesmo que responderam a
qualidade do professor como caracteristica de escolha, acabaram citando-a

novamente, porém a falta dela ocasionaria na ndo escolha na hora da deciséao.

Figura 13 — Fatores Influenciadores na hora da Escolha

Fatores Influenciadores
Negativos

¢ Carga Hordria muito Rigida

¢ Falta de Qualidade do
Professor

» Falta de Qualidade da Escola

Fonte: Elaborada pela Autora

Quando gquestionados qual atributo os entrevistados achavam importante e
influenciador na hora da decisdo, 17 dos entrevistados responderam a localizacéao.
Escolas mais proximas de casa ou da prOpria escola de ensino sdo as mais
procuradas de imediato. Ja 11 dos entrevistados, citaram a estrutura e ambiente
fisico como principal atributo influenciador na hora da escolha.

Todos os 34 entrevistaram responderam que a indicagao influencia na hora
da pesquisa e da decisdo por uma escola de balé na cidade. Além disso, 13
entrevistados responderam que também utilizam a internet e redes sociais para
pesquisa sobre as escolas disponiveis, analisando assim seu trabalho e divulgacéo.
Todos os entrevistados falaram que apés a indicagdo eles visitam a escola para
realmente ver se a adaptagcao ocorrera, levando em conta o primeiro contato com a
escola.

Quando solicitado aos entrevistados que falassem sobre o mercado atual

disponivel em Alegrete, 17 responderam que haviam trés escolas na cidade. Outros
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10 entrevistados responderam que haviam duas escolas, mostrando a falha da
comunicacdo de uma das escolas da cidade, a Copéllia. Outros 7 entrevistados
falaram que nao tinham conhecimento profundo sobre este mescado, porém sabiam
gue haviam escolas disponiveis e de qualidade.

Ao indagar o que os entrevistados achavam das escolas disponiveis na
cidade, 25 responderam que as escolas eram diferentes, cada uma com sua
caracteristica e qualidade. 10 deles citaram a qualidade de duas escolas, sendo
citadas Ballerina e Ballet Danniele Pinheiro, alguns citando os resultados em
festivais fora da cidade como prova da qualidade das escolas da cidade. Ja 8
entrevistados citaram a rigidez e cobranca excessiva da Ballerina como diferencial
do Ballet Danniele Pinheiro, onde o moderno permite mais flexibilidade e
oportunidade para todos os biotipos de bailarinos. Outros 7 citaram a diferenciacao
com referéncia nas coreografias apresentadas em espetaculos e mostras de danca
na cidade, onde o estilo classico da Ballerina e o estilo moderno do Ballet Danniele
Pinheiro se diferem.

O balé como uma atividade foi respondido por 15 entrevistado como uma das
atividades mais completas que existe, listando assim o trabalho fisico e emocional.
Ja 7 entrevistados, citaram a convivéncia social como motivo para escolha do balé
como atividade. Concentracdo, postura e trabalho psicomotor foram citados pelos
demais entrevistados. Demonstrando assim, a consciéncia do publico geral da
importancia da pratica do balé para o crescimento e desenvolvimento de criancas e

adultos fisicamente e emocionalmente.

4.3.2 Mapeamento de Concorrentes

Para melhor entendimento da concorréncia, 0s entrevistados foram
questionados sobre as escolas disponiveis na cidade e sobre seus pontos de
diferenciacdo. Quando questionados de qual a primeira escola de balé alegretense
que vinha a sua cabecga, 20 dos 34 entrevistados citaram a Escola de Danca
Ballerina, os mesmos citaram o Ballet Danniele Pinheiro como segunda escola que
vinha a cabeca deles. Ja 19 entrevistados responderam o inverso, apontando o
Ballet Danniele Pinheiro como a primeira escola que vinha a cabeca e a Escola de
Danca Ballerina como a segunda escola em suas mentes. O que mais chamou

atencdo, era que a segunda pergunta guestionava quais as outras escolas que vem



51

a cabeca, e apenas 6 entrevistados citaram a Escola Coppélia apos ter citado outra
escola anteriormente.

Trés entrevistados também citaram uma escola que ndo existe mais na
cidade, a que foi a pioneira na cidade “Escola Maria Waleska” e um entrevistado
citou uma escola antiga que ndo se mantém mais ativa na cidade também, o Ballet
Studio 1. Neste que a proprietaria do Ballet Danniele Pinheiro, estudou por anos e se
formou.

Quando questionados sobre atributos, caracteristicas e diferenciacdo entre
as escolas mencionadas houveram diversas respostas que indicavam as mesmas
caracteristicas, porém de maneira diferente. Onde 18 dos entrevistados
mencionaram a Escola de Danca Ballerina como a escola que tem o ensino e
metodologia mais rigorosos, principalmente por sua carga horaria, estas com aulas
em feriados e finais de semana, onde o foco na perfeicdo técnica que o balé classico
exige é sempre presente. Ja sobre o Ballet Danniele Pinheiro, 11 dos entrevistados
o definiram como diferente, por sua metodologia, por sua composicéo coreogréafica e
por sua estrutura e atendimento. Sete dos entrevistados, mencionaram o balé
moderno do Ballet Danniele Pinheiro como mais flexivel e dindmico, tanto na
percepcado dos bailarinos quanto na percepcédo de pessoas nao ligadas a danca. A
Escola Coppélia, quando mencionada, 3 dos entrevistados responderam que nao
tinham conhecimento sobre a escola para comentar, e 16 respondentes comentaram
da falta de qualidade tanto na metodologia de ensino na sala de aula, quanto nas
coreografias apresentadas ao publico.

Outra caracteristica mencionada por 7 pessoas foi a diferenciacdo na
estrutura do Ballet Danniele Pinheiro, onde h& estrutura muito dindmica e inovadora
na cidade interligada a academia de musculacdo; e da Escola de Danca Ballerina,
onde ha disponivel uma estrutura fisica avantajada focada apenas na danca.
Mostrando que o publico nédo diferencia apenas por metodologia e estilo
coreografico, mas também leva em consideracdo o espaco fisico oferecido pelas
escolas.

Abaixo temos a Figura 14 comparativa ilustrativa, com as caracteristicas e

atributos comentados nas entrevistas de cada escola.
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Figura 14 — Caracteristicas das Escolas de Balé de Alegrete
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Fonte: Elaborada pela Autora

Quando questionados sobre que atividade poderia substituir o balé, 12 dos
entrevistados responderam nao haver nenhuma atividade que poderia substituir o
balé, mostrando assim, a preferéncia e a consciéncia do publico sobre a atividade do
balé como uma das atividades mais completas disponiveis para todas as idades e
independente do sexo. Os outros 22, responderam nove outras atividades que na
opinido deles é substituta, sendo: invernada artistica, yoga, natacao, karaté, volei,
futebol, handebol, ténis e aulas de piano. Sendo a natagcdo mencionada por 9 dos 22

entrevistados.
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4.3.3 Percepcao dos Entrevistados frente o Ballet Danniele Pinheiro

Na ultima parte da entrevista, o publico entrevistado era questionado com
perguntas referentes apenas ao Ballet Danniele Pinheiro, focando assim, no
entendimento da percepcdo do publico alegretense frente a escola analisada e
estudada.

Dos 34 entrevistados, apenas um nunca tinha ouvido falar na escola. Os
demais jA conheciam o trabalho, ou tinham ouvido falar ou até mesmo tinham
alguma relacdo, como amigos ou parentes praticantes. Quando questionados sobre
como o Ballet Danniele Pinheiro se posicionava frente a suas concorrentes, 10
entrevistados responderam que a escola ndo aparece tanto quanto a sua principal
concorrente Escola de Danca Ballerina,sendo aparicdes em eventos, projetos, redes
sociais e entre outros. Outros 13 responderam que a escola foca no seu trabalho em
si, ndo se comparando e tentando se igualar a concorréncia, e sim fazendo seu
trabalho diferencial e moderno. Mostrando assim, a consciéncia que parte do publico
tem da diferenciacdo da metodologia e composicdo coreografica da escola
comparada com as demais opc¢des disponiveis na cidade.

Quando questionados se o Ballet Danniele Pinheiro era comparado a outras
escolas ou atividades, 26 entrevistados responderam que ndo se compara a
nenhuma ja vista. Fato interessante é que houveram trés respostas comparativas
com escolas conhecidas nacionalmente de balé moderno, como a Cia da Deborah
Colker e o Centro de Arte de Porto Alegre do bailarino Aldo Gongalves. E apenas
cinco dos entrevistados responderam que comparam a escola com as demais
escolas disponiveis na cidade, a Escola de Danca Ballerina e a Escola Coppélia.

Os entrevistados tiveram que responder qual o principal ponto de
diferenciacdo da escola e houve deferentes respostas, porém trés em especial se
repetiram. Sendo as coreografias modernas e criativas citada 11 vezes; flexibilidade
na carga horaria citadas por 10 entrevistados; e a didatica com qualidade comentada

por 8 pessoas.
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Figura 15 — Pontos de Diferenciagéo do Ballet Danniele Pinheiro
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Fonte: Elaborada pela Autora

Na ultima questdo do roteiro, era uma pergunta onde o entrevistado deveria
completar dizendo na percepcdo dele o que o Ballet Danniele Pinheiro era. Assim
como na anterior, nesta também foram obtidas diversas respostas, porém apenas
duas se repetindo. A resposta “moderno” foi dita por 7 entrevistados, ja a resposta
“diferente” foi mencionada por 5 dos entrevistados. Mostrando assim, que o
posicionamento da escola condiz com a percep¢do da maioria do publico

entrevistado. Onde no Ballet Danniele Pinheiro, o classico tem alma moderna.
4.3.4 Elaboracéo do Mapa Perceptual

Dickson (1994) alegava que o mapa perceptual mostrava as posi¢cdes de
todos os concorrentes citados por um grupo de entrevistado conforme os dois
atributos mais importantes na hora da compra para este mesmo grupo. Assim, este
mapa consegue mostrar se ha segmentos ndo atendidos no mercado do produto ou
servico estudado e se o posicionamento do mesmo oferecido ao consumidor esta
condizente com o que o consumidor vé, entende e deseja. Por isso, sera elaborado

um mapa perceptual com as trés escolas de balé alegretenses citadas durantes as
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entrevistas, trabalhando com os dois atributos mais mencionados e considerados
como fatores influenciadores na hora de escolha.

O mapa posicionara as trés escolas citadas, o Ballet Danniele Pinheiro, a
Escola de Danca Ballerina e a Escola Coppélia. Baseando-se nas respostas obtidas
na entrevista em profundidade, foram citadas como fatores influenciadores na hora
da escolha da escola a qualidade e a carga hordria da mesma. Alguns dos
entrevistados levantaram a questdo da carga horaria como fator negativo quando
fosse muito rigido, porém na visdo de outros, a flexibilidade nos horéarios pode ser
interpretada como até mesmo falta de qualidade. O que se torna cada vez mais
importante a conscientizacdo do publico com a metodologia que cada escola

oferece.

Figura 16 — Mapa Perceptual Segundo os Entrevistados do Mercado de Escolas de
Balé Alegretense
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Fonte: Elaborado pela Autora

Podemos perceber no mapa perceptual que cada escola esta inserida a um
segmento, onde o Ballet Danniele Pinheiro € de alta qualidade e ao mesmo tempo

ha uma flexibilidade maior na carga horaria de suas aulas e ensaios, 0 que é
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consequéncia da metodologia escolhida e trabalhada pela escola. A Escola de
Danca Ballerina é também vista com alta qualidade de ensino, porém € vista com
uma sobrecarga de carga horaria, se tornando mais rigida quanto aos horarios e
guantidade de aulas e ensaios. JA a Escola Coppélia, esta precariamente
posicionada frente o publico como uma escola de baixa qualidade e carga horéria
flexivel, mesmo tendo o balé classico como base e foco de metodologia e trabalhos

coreograficos.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O trabalho trouxe como principal objetivo a analise de adequacdo do
posicionamento do Ballet Danniele Pinheiro frente a seu publico-alvo. Para que esta
andlise fosse realizada, houve identificacbes e descricbes do mercado atual, dos
concorrentes; de fatores importantes na hora da escolha; da percepcéo dos clientes
frente ao Ballet Danniele Pinheiro.

O cenério atual do mercado alegretense de balé foi descrito apds analises
realizadas durante o presente trabalho, através de teorias por meio do
microambiente e das cinco forcas competitivas de Porter, com utilizacdo de dados
de pesquisa exploratoria com consultas em dados existentes e entrevista informal
com a proprietaria Danniele Pinheiro. Conseguindo assim visualizar melhor os
concorrentes existentes, tanto diretamente como indiretamente; e de situacdes como
barreiras de saidas neste mercado estarem muito mais alinhadas com o lado
emocional do que a custos monetarios em si. Além de conseguir visualizar alguns
servigcos que podem ser vistos como substitutos e possiveis futuros entrantes.

Estes dados também foram utilizados para a identificacdo e descricdo dos
concorrentes existentes em Alegrete, conseguindo visualizar o que cada escola
concorrente tem a oferecer aos consumidores de danca da cidade. Mostrando que a
forte atuacéo na lideranca por meio de projetos na comunidade local em parceria da
prefeitura e de outros parceiros da cidade é um dos principais diferenciais na
atuacao de mercado da principal concorréncia, a Escola de Danca Ballerina.

Além disso, apés a coleta e analise de dados secundarios por observacao, foi
elaborada e realizada uma entrevista em profundidade com 34 alegretenses,
baseadas nas informacdes existentes, para entender melhor os fatores mais
relevantes na hora da escolha, e principalmente, para ver a percep¢cdo que este
publico estava tendo do Ballet Danniele Pinheiro e de seus concorrentes.
Identificando o publico consumidor exigente de escola de danga em Alegrete como
um publico que preza o atendimento, a metodologia da escola, o estilo coreografico
e a qualidade do ensino e da qualificacéo da professora, onde este € indispensavel
no ponto de vista deste publico.

A realizacdo de um mapa perceptual, do cenério atual das escolas de danca

alegretenses foi elaborado conforme as respostas dos entrevistados, com
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caracteristicas de qualidade e carga horaria como as mais citadas, importantes e
relevantes na hora de escolha, o que indica que o posicionamento do Ballet
Danniele Pinheiro condiz com a percepc¢ao dos consumidores. Pois como citado no
presente trabalho, a metodologia escolhida e seguida pela escola € a do ballet
moderno, onde a rigidez, a carga horaria insana e a selegdo ndo sdo marcantes,
diferente do ballet classico da Escola de Danca Ballerina, sua principal concorrente.
Proporcionando assim, para seu publico uma linha mais criativa, autoral e com carga
horaria mais flexivel, bem como foi posicionada na percep¢do dos entrevistados.
Andrade (2010) explica o balé moderno como o estilo que deixa de lado a sequiéncia
de passos classicos, delicados e que precisam ser rigidamente bem executados; e
sim dando énfase aos movimentos corporais assimétricos e criativos com
sentimento. Logo, para dancar coreografias de balé moderno sédo aceitos todos o0s
perfis, estes muitas vezes ndo aceitos pelo balé classico onde h4 uma grande
exigéncia tanto por exigéncias por padroes de magreza, quando por estilo na
execucdo de passos. O que limita as primeiras bailarinas na hora das coreografias
classicas e de repertorio.

A qualidade da escola foi reconhecida por consequéncia dos presentes
trabalhos apresentados a populacdo e também pelos inidmeros prémios trazidos
para a cidade em diversos festivais de danca pelo estado. Mostrando assim, o
crescimento e a capacidade da escola que em 8 anos criou seu segmento focado no
moderno, diferente a concorrente Ballet Coppélia que tem mais de 15 anos de
mercado porém é chamada de defasada e ndo é reconhecida como escola
qualificada.

Conclui-se entdo, através da percepcdo dos entrevistados, que o Ballet
Danniele Pinheiro esta adequadamente posicionado conforme o seu segmento de
publico-alvo, este publico que presa a qualidade do trabalho, o diferente, a
flexibilidade e leveza que a danca pode proporcionar. Por possuir uma estrutura e
metdologia moderna e diferenciada na cidade, este publico gosta destes diferenciais
gue citam ser moderno, criativo, de alta qualidade e com carga horaria flexivel.
Porém, a outra parte da populacao ainda ndo compreende a verdadeira diferenca do
classico para o moderno, achando apenas que a principal diferenciacéo é a rigidez
na carga horaria, podendo assim julgar ou até mesmo se manter resistente na hora
da escolha. Por isso, acdes mais proximas ao publico para demonstracdo do

trabalho diferenciado da escola para a comunidade em geral e também uma
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comunicagcdo mais educacional focada a explicar o moderno e suas vantagens,
poderiam ajudar a escola a se fixar ainda mais na mente dos consumidores em

geral.
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ANEXO A — ROTEIRO DA ENTREVISTA EM PROFUNDIDADE

| = PERFIL DO ENTREVISTADO

Nome

Idade

Sexo

Estado Civil

Nivel de Formacéao

Atividade Profissional

Renda Mensal

Relacdo com o Mercado de Ballet Alegretense (Praticante, ha praticantes na
familia, responsavel por um praticante...)

Il — FATORES INFLUENCIADORES PARA ESCOLHA/MERCADO DE BALLET

Descreva a principal caracteristica que influencia na decisdo e escolha da
escola de Ballet. Por qué?

Descreva a principal caracteristica que influencia na ndo escolha de uma
escola de Ballet. Por qué?

Que atributos séo influenciadores na hora da escolha de uma escola de Ballet
(Estrutura? Espaco fisico? Localizacdo?)?

Fale sobre como vocé pesquisa, escolhe e decide sobre que escola de Ballet
matricular-se.

Fale sobre o mercado de escolas de Ballet atual que ha na cidade de Alegrete
(H& escolas? Quantas? Quais?).

Fale 0 que vocé pensa sobre as escolas de Ballet disponiveis na cidade de
Alegrete.

Fale o porqué da escolha do balé como uma atividade.

- MAPEAMENTO DE CONCORRENTES

Qual a primeira escola de Ballet alegretense que vem a sua cabeca?
Quais as outras escolas de Ballet que Ihe vem a cabega?

Que atributos ou caracteristicas servem para cada uma delas?

Qual a principal diferenciacdo de cada uma delas?

Que atividades vocé acha substituta ao ballet?

IV — Ballet Danniele Pinheiro

Vocé conhece o Ballet Danniele Pinheiro?

Se sim, comente 0 que vocé acha sobre ele e como vocé acha que ele se
posiciona frente aos concorrentes.

Vocé compara o Ballet Danniele Pinheiro a que outras escolas ou atividades?
Para vocé, qual o principal ponto de diferenciacdo do Ballet Danniele
Pinheiro?

Na sua percepgéao, o Ballet Danniele Pinheiro é (moderno, classico,
diferente...)?



