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Eixo Tematico: Estratégia e Internacionalizacdo de Empresas
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RESUMO

Na atualidade, considerando o ambiente de negdcios no qual as empresas estdo inseridas, 0
marketing pode ser usado como uma opc¢ao para criar uma vantagem competitiva. Contribuindo
nesse sentido, com o desenvolvimento da internet, surgem novos canais de comunicacao online
criados, muitas vezes, pelos proprios usuarios que podem ser utilizados como ferramentas de
marketing pelas organizacdes. Diante do exposto, este artigo tem como proposito, sistematizar
o0 planejamento de marketing para um Centro de Educagéo Profissional localizado na cidade de
Santa Maria — RS. Para isso, adotou-se uma pesquisa qualitativa, do tipo descritiva tendo como
plano de coleta de dados a observacdo in loco, analise de documentos da empresa e, ainda,
entrevistas semiestruturadas com a proprietaria da organizacdo. Como resultados tendo em vista
0 cenario atual em que se encontra o Centro de Educacéo Profissional, foi necessario fazer o
reposicionamento de marca e a definicdo de novos indicadores organizacionais, bem como a
criagdo de uma cultura que o diferenciasse dos demais. Concluiu-se que com a formagéo de
parcerias que ressaltem e colaborem com a nova cultura da organizacdo e com os objetivos
definidos pelo planejamento de marketing ambos juntos devem impulsionar as estratégias e o
desenvolvimento da organizacao.

Palavras-chave: Parcerias interorganizacionais, Planejamento de marketing, Centro de
Educacao Profissional.

ABSTRACT

Currently, considering the business environment in which companies operate, marketing can be
used as an option to create a competitive advantage. Contributing in this direction, with the
development of the Internet, there are new online communication channels created often by the
users that can be used as marketing tools by organizations. Given the above, this article aims to
systematize the marketing planning for a Professional Education Center located in Santa Maria
- RS. For this, we adopted a qualitative research, descriptive having as data collection plan the
on-site observation, company documents analysis and also semi-structured interviews with the
owner of the organization. The results given the current scenario it is in the Professional
Education Center, was necessary to make the brand repositioning and defining new
organizational indicators, as well as creating a culture that differentiate from others. It was
concluded that with the formation of partnerships that highlight and collaborate with the new
culture of the organization and the objectives defined by the marketing planning both together
should boost the strategies and the development of the organization.

Keywords: Interorganizational partnerships, Marketing planning, Professional Education
Center.
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1. INTRODUCAO

Na atualidade, com a evolugéo constante do mercado e o grau de exigéncia crescente do
consumidor, as empresas devem buscar cada vez mais diferenciais que agreguem valor a seu
produto e/ou servigo e em decorréncia da competitividade nos negdcios, o marketing pode ser
usado como uma opc¢ao para criagdo de vantagem competitiva no cenario atual.

Costa, Nakata e Calsani (2013) corroboram que os consumidores estdo mais exigentes
e querem cada vez mais qualidade nos produtos e servigos. Inclusive, passaram a exigir a
customizac&o de produtos e servicos (BRANDAO NETO; HELAL; RAIMUNDO, 2006). Ja as
empresas, por sua vez, enfrentam forte concorréncia de marcas locais e estrangeiras, o leva a
mudancas radicais em seus processos. Desta forma, o marketing deve estar apto a acompanhar
a evolucdo dos negdcios modernos.

Diante desse contexto, o planejamento de marketing assume uma posicao estratégica
apontando as melhores praticas de analise tanto da empresa como do mercado, auxiliando a
organizacdo na elaboracdo dos objetivos e determinando as acdes necessarias para alcanca-los
(SOUZA; YONEMOTO, 2010).

Aliado a isso, com o desenvolvimento da internet, surgem novos canais de comunicagéo
online criados, muitas vezes, pelos proprios usuarios que podem ser utilizados como
ferramentas de marketing pelas organizagdes. Figurando nesse contexto, ha alguns anos, as
midias sociais passaram a representar espaco de convivio digital para 0s usuarios e até mesmo
para as empresas, que direcionam suas acdes a estes novos canais de acesso aos potenciais
clientes, incluindo as mesmas como ferramenta de gestdo estratégica, tornando-as uma
verificacdo das reacdes dos mesmos a marca, a novos produtos, entre outros.

Estes novos canais de comunicagdo tornaram-se ambientes de troca de experiéncias e,
consequentemente, seu potencial vai muito além do lucro. Segundo Kiso (2010), muitas
empresas estdo langando comunidades em diversas redes sociais com o objetivo de engajar
seus clientes num dialogo em torno de sua empresa, marca, € produtos.

No entendimento de Telles (2011), a integracdo das midias sociais estd a cada dia mais
presente e a comunicacdo tradicional ndo sobreviverd se ndo for integrada as novas
tecnologias. Sob esse enfoque, Yuri (2011) reforca que as empresas ndo podem ficar de
fora das midias sociais, porém, é possivel escolher as melhores possibilidades de acordo
com a situacdo, ou seja, usar a melhor ferramenta para se chegar ao objetivo previamente
determinado.

Diante do exposto, o presente artigo tem como objetivo sistematizar o planejamento de
marketing para um Centro de Educacdo Profissional localizado na cidade de Santa Maria - RS.
Essa pesquisa justifica-se no ambito empresarial pela relevancia das informacdes que pode
oferecer ao referido centro de educacdo em relacdo a importancia do desenvolvimento das
estratégias de marketing, e como isso, impulsionando-a alcangar 0s seus objetivos
organizacionais. Além disso, o estudo pretende apresentar sugestdes sobre a gestdo de novas
midias conscientizando sobre a real importancia da utilizacdo das mesmas como canais de
comunicagdo com o mercado.

2. PLANEJAMENTO DE MARKETING

Entre os gestores de marketing ja € consenso que o ato de planejar representa parte
indissociavel das atividades das organizagbGes. Logo, o plano de marketing faz-se um
componente fundamental desse processo (TOLEDO; CAMPOMAR; TOLEDO, 2006).

De acordo com Silveira (2009), um plano de marketing nada mais € do que uma
ferramenta estratégica gerencial que possibilita a identificacdo de forcas, fraquezas, ameacas e
oportunidades que o mercado proporciona ao empreendedor, estimulando o mesmo a
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estabelecer metas e objetivos. Na visdo de Leite (2012), trata-se de uma ferramenta de gestdo
responsavel pela analise minuciosa do mercado, identificando possiveis mudancas e novas
tendéncias que auxiliardo a organizacdo no planejamento de ac6es que visem o alcance dos
objetivos. Para Giraldi e Campomar (2005), o planejamento de marketing consiste em uma série
de atividades que, em sequéncia légica, conduz a definicdo dos objetivos de marketing e a
devida formulacdo de planos a fim de alcanc¢é-los.

Um plano de marketing fornece o gerenciador de informacfes com o intuito de
identificar e se beneficiar de oportunidades e de grupos de clientes (segmentos-alvo), obtendo
assim, o fornecimento rentavel de produtos e servicos através de informacdes especificas a
determinado grupo de clientes (NAIKWADI; CHASKAR, 2012).

Complementarmente. Westwood (2007) enumera na Figura 1 as principais etapas do
planejamento estratégico de marketing.

Figura 1 — Etapas do planejamento estratégico de marketing

Fonte: Adaptado de Westwood (2007).

De acordo com a Figura 1 € preciso desenvolver uma avaliacdo global de forgas,
fraquezas da empresa e oportunidades e ameacas do mercado e concorréncia, a chamada anélise
SWOT. Para Bevers et al. (2009) esta etapa € uma das mais dificeis, mas ainda a mais
importante, uma vez que € preciso determinar uma maneira de combinar todas as informagdes
para uma estratégia global.
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Essa analise apresenta um modelo de analise interna — forcas e fraquezas — e analise
externa — oportunidades e ameagas — que aponta um cenario amplo que servird como base para
a elaboracédo do plano de marketing (RODRIGUES; MURADIAN; CAMPOMAR, 2014). Em
termos de conceito, cada uma dessas anélises pode ser visualizada no Quadro 1.

Quadro 1 — Analise SWOT

OPORTUNIDADES AMEACAS

E uma condicdo ambiental que pode | E uma condicio ambiental que pode
melhorar o desempenho da organizacdo e | desestabilizar a situacdo da organizacao.

facilitar o cumprimento de sua misséo.
Aspecto interno que pode melhorar a | E um aspecto interno que no qual a organizagao
situacdo de organizacgdo, sendo algo que a | é potencialmente vulneravel, ou seja, algo que
mesma execute bem. ela ndo executa bem.

Fonte: Adaptado de Fraga (2009).

Ja no quarto passo sdo escolhidas as estratégias para atingir estes objetivos. No
entendimento de Oliveira (2014), estratégia pode ser definida como o caminho para alcancar 0s
objetivos estabelecidos no melhor posicionamento da empresa considerando seu ambiente. Para
tal, é preciso definir um alvo, ou seja, segmento de mercado que deve ser atingido, logo, as
fontes de mercado, que sdo 0s produtos ou marcas concorrentes, e por fim determinar o
posicionamento de seu produto, ou seja, qual o diferencial do mesmo em relagcdo aos demais.

Para Harrison (2005), as estratégias estdo presentes em todas as organizacoes,
independente do grau de complexidade, podendo variar de acordo com o grau de formalismo
em que sdo criadas e implantadas. Ainda complementa que, as estratégias fazem parte do
processo que envolve um conjunto de ag¢Ges voltadas a direcionar a empresa ao cumprimento
de suas metas de curto prazo e seus objetivos de longo prazo.

No quinto passo, para que os produtos pudessem cada vez mais satisfazer os clientes,
foi desenvolvido o mix de marketing que, de acordo com Etzel, Walker e Stanton (2007), € a
combinacdo do produto, 0 modo como ele é distribuido e promovido e seu preco. Esses quatro
fatores devem juntos satisfazer as necessidades de mercados-alvo e, ao mesmo tempo, atingir
0s objetivos de marketing da organizacdo. Esses componentes do mix de marketing sdo
chamados de quatro P’s sendo detalhados no Quadro 2 a seguir.

Quadro 2 — Mix de marketing

QUATRO P’S DEFINICAO

Conjunto de beneficios que satisfaz um desejo ou necessidade do
consumidor e pelo qual ele estd disposto a pagar em funcdo de sua
Produto disponibilidade de recursos. Produtos véo alem de bens tangiveis, de
modo geral incluem objetos fisicos, servigos, pessoas, locais,
organizagoes, ideias ou combinacdes desses elementos.

Valor agregado que justifica a troca. A transferéncia de posse de um
Preco produto € planejada e adequada por esse elemento (valor percebido
versus custo versus beneficios).

Local ou meio pela qual ¢é oferecido o produto. Aqui trata-se de planejar
e administrar onde, como, quando e sob que condigdes o produto sera
colocado no mercado (logistica).

Praca
(Distribuicéo)
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Formas de comunicacdo que visam promover os produtos, servigos,
Promocao beneficios, valores e marca bem como fortalecer o relacionamento a
longo prazo com os clientes.

Fonte: Adaptado de Silva et al. (2011).

Na Ultima etapa tem-se a execucdo dos planos de acdo e controle dos mesmos que, de
acordo com Lam (2012), trata-se de uma tabela inserida no plano de marketing que ditara as
acOes que deverdo ser realizadas para atingir os objetivos de marketing da empresa. Neste ponto
é definido o que sera feito, quem fara, quando e em quanto tempo. Deste modo, compreende-
se que, de forma geral, 0 planejamento de marketing trata-se de um roteiro no qual estabelecera
0s objetivos da organizacdo em determinado periodo, trabalhando minuciosamente um conjunto
de acOes conduzidas para o seu sucesso (LEITE, 2012).

3. METODOLOGIA

Quanto aos procedimentos metodoldgicos, a pesquisa classifica-se quanto a sua natureza
como qualitativa. A pesquisa qualitativa é utilizada quando se esta procurando percepcdes e
entendimentos sobre um determinado assunto, abrindo espago para a interpretacdo, aonde sao
desenvolvidas ideias a partir dos dados coletados (MAZZOTTI; JUDITHI,
GEWANDSZNAJDER, 2001).

No que tange aos objetivos a pesquisa classifica-se como descritiva que, para Gil (2008),
tem como principal objetivo descrever caracteristicas de determinada populacdo ou fendmeno
ou o estabelecimento de relagbes entre as varidveis. Uma das suas caracteristicas mais
relevantes esta na utilizacdo de técnicas padronizadas de coleta de dados.

Em relacdo aos procedimentos técnicos configura-se em um estudo de caso. De acordo
com Yin (2005), um estudo de caso é uma estratégia de pesquisa abrangente envolvendo desde
a logica do planejamento, até as técnicas de coleta de dados e abordagens especificas para
analise dos mesmos. Sendo assim, o estudo de caso € a estratégia recomendada ao se
examinarem fatos contemporaneos. Além disso, a autor afirma ainda que pesquisas de estudos
de caso podem ser tanto Unicas como multiplas.

Para a coleta de dados, primeiramente, buscaram-se dados secundarios através de
pesquisa bibliogréfica sobre a area considerada para fins de estudo. Posteriormente, visando o
alcance do objetivo tracado, utilizou-se das técnicas de observacdo in loco, andlise de
documentos da empresa e, ainda, entrevistas semiestruturadas com a proprietaria da
organizacdo. Os dados obtidos foram interpretados e analisados sob a 6tica qualitativa.

4. RESULTADOS E DISCUSSAO

No Centro de Educagdo Profissional analisado, o marketing esta sob responsabilidade
de uma de suas socias. Porém, na pratica, ndo existe uma area formalmente definida, sendo as
acOes de marketing desenvolvidas pelos estagiarios, com a supervisdo da referida diretora. A
falta de um planejamento estratégico de marketing, bem como alinhamento de objetivos e
escassez de recursos financeiros que possam ser investidos na area sao as maiores deficiéncias
da empresa no momento, prejudicando a divulgagdo dos cursos e da sua marca.

Tal situacdo gerou a necessidade de redefinicdo do seu posicionamento de mercado,
visando criar e disseminar uma marca e imagem organizacional forte no mercado. Sendo assim,
a gestdo do centro parte do pressuposto de gque para construir um grande projeto profissional ou
de vida, é preciso aliar-se a grandes lideres e a organiza¢Ges com exceléncia comprovada.
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Diante disso, observou-se a necessidade de tracar novos objetivos organizacionais — missao e
visdo — expressas no Quadro 5 — e valores — conforme observado no Quadro 6 com foco nas

necessidades do novo publico-alvo definido.

Quadro 5 — Misséo e visdo do Centro de Educagao Profissional

INDICAD | ANTIGA NOVA
OR
Formar vencedores atraves do | Formar empreendedores através do
desenvolvimento e aperfeicoamento | desenvolvimento e aperfeicoamento
Missdo de suas habilidades técnicas e |de suas habilidades técnicas e
comportamentais, preparando-os para | comportamentais, preparando-os para
alcancar resultados extraordinarios. | alcancar resultados sustentaveis.
- Ser reconhecida como centro de
- Ser a melhor escola de negocios do ~
Visdo ; solucdes para empreendedores e
Rio Grande do Sul. . .
lideres sustentaveis.

Fonte: Desenvolvido pelos autores em conjunto com a empresa

A partir do seu reposicionamento de mercado, o Centro de Educacdo Profissional definiu
como seu publico-alvo empresarios ou futuros empreendedores que estejam voltados ao
desenvolvimento de competéncias pessoais e profissionais sustentaveis e que contribuam para
0 desenvolvimento do ambiente em que estiverem inseridos.

Como pode ser visualizado no Quadro 5, a antiga missao da empresa estava voltada para
a otimizagdo dos resultados obtidos pelo individuo sem definir pablico especifico. A nova
missdao, por sua vez, tem como foco o fornecimento de solucdes para empreendedores,
objetivando a sua sustentabilidade no sentido mais amplo da palavra. Contudo, a visdo também
foi modificada a fim de impulsionar ndo s6 o crescimento da empresa, mas também da regido
e dos profissionais nela inseridos.

O preceito foi promover o capital intelectual de pessoas e organizacdes com foco no
empresariado e em futuros empreendedores, possibilitando novos relacionamentos para
negocios, aperfeicoamento e atualizacdo para o alcance de objetivos como desenvolvimento da
carreira, oportunidades de mercado e autorrealizacdo. Para tanto, é preciso uma missao
inspiradora e real.

Entretanto, cabe frisar que os valores e principios organizacionais foram mantidos. Estes
se configuram nos padrdes comportamentais dos individuos que auxiliardo a empresa no
alcance de seus objetivos.

Quadro 6 — Valores organizacionais do Centro de Educacgéo Profissional
VALORES | DESCRICAO

Compromi A gduca(;éo atrelac_ia as expectativas/demandas _ do mer_cado e
SSO COM. a5 creSC|mento{desenv_ol\_/lmento das novas tecnologl_as nos fizeram apaixonados
pessoas e pelq educagéo profls_smnal e 0 N0SSo comprom_et|m~ento com as pessoas que
organizacs aq_mNescoIhen_w atua_llzarem-se € com as organizagbes que a nos confiam a
os missdo para dlssemlnar seus principios representam a nossa razao de ser e de
acreditar no desenvolvimento profissional e pessoal numa mesma equacéao.
Seriedade e Apostamqs na nossa posicdo de formadora de opi_niﬁes e contemplamos o
Etica compromisso €tico de uma postura voltada ao crescimento de todas as partes
com as quais nos relacionamos.
Respeito ao Trabalhar com pessoas significa respeitar a individualidade que existe dentro



a AL 42 FARUM INTERNACIONAL ECOINDVAR
ECOINOVdR Santa Maria/RS - 26 a 28 de Agosto de 2015

ser humano de todo e qualquer grupo. E mais: Trabalhar com pessoas implica em arriscar-
se, mas também descobrir, relacionar-se, compartilhar, compreender, aprender
e € isso que almejamaos.
Cresciment | A partir dos principios de busca por exceléncia, integracdo no e para o
0 mercado, acreditamos que a rentabilidade e o crescimento andem ao mesmo
Sustentavel | passo com o intuito de cumprimento irrefutavel de todas as suas metas.
Partindo dos principios de novidade e renovacgéo constante, estamos dispostos
Pensament a investir tempo e dedicacdo em prol do intercdmbio de estratégias, técnicas,
o Inovador ferramentas e experiéncias para incrementar nossos processos, agregar valor
e Criativo  ao nosso produto e promover a diferenciacdo de nossos alunos dentro do
mercado.
Detectar necessidade e trabalhar em prol de sana-las também é nossa tarefa.
Temos o objetivo de intensificar a satisfacdo do aluno; antecipar-nos aos seus
anseios; e estabelecer uma relacdo de confianga, construindo relagbes de
fidelidade.
Fonte: Centro de Educacao Profissional analisado

Foco no
Clientee no
Resultado

Definidos os indicadores organizacionais, visando estruturar o planejamento de
marketing da organizagdo, no proximo item deste relatorio serd expresso o objetivo estratégico
da organizacdo, frente a necessidade de reposicionamento de mercado, o qual se configurara no
norte das acGes mercadoldgicas a serem planejadas.

5.1 Proposta de planejamento de marketing para o Centro de Educacéo Profissional

Partindo da necessidade de mudanca e reposicionamento de mercado da empresa, apos
a redefinicdo de seus indicadores estratégicos, juntamente com a diretoria da empresa, foi
definido o objetivo estratégico da organizagdo que esta voltado a: “Reposicionar e consolidar a
cultura e a imagem do Centro de Educagdo Profissional no mercado de Santa Maria e regido”.

Visando o alcance do objetivo geral tracado, primeiramente, com base na analise
ambiental realizada no capitulo 3 deste trabalho, no Quadro 7 sdo apresentadas as forcas e
fraquezas da organizacdo, frente as oportunidades e ameacas do mercado.

Quadro 7 - Andlise SWOT

EMPRESA MERCADO

Pontos Fortes Oportunidades

1. Localizagéo; 1. Novos segmentos de mercado: mulheres

2. Qualidade dos cursos; empreendedoras;

3. Conceito diferenciado; 2. Novos parceiros;

4. Talento gerencial e expertise das | 3. Crescente preocupagdo com qualificacdo
gestoras. profissional;

4. Maior interesse no equilibrio entre vida
pessoal e profissional.

Pontos Fracos Ameacas
1. Poucos recursos financeiros para| (A)Grande numero de concorrentes e
investimento em marketing; similares;

2. Pouco envolvimento da diretoria;




@ AL 42 FARUM INTERNACIONAL ECOINDVAR

ECOINOVaR Santa Maria/RS - 26 a 28 de Agosto de 2015
3. Falta de alinhamento de objetivos entre | (B) Fatores econdmicos e socioculturais da
as socias; cidade: baixo poder aquisitivo, cidade
4. Condicdes de pagamento ofertadas ao estudantil;
cliente. (C) Perfil do empresariado local.

Fonte: Desenvolvido pelos autores com base nos dados da pesquisa

Diante dos pontos levantados ja pode ser esbocado um novo publico-alvo e novas
formas de abordagem. Ou seja, apesar do perfil do empresariado local estar voltado a empresas
familiares e o baixo interesse em relacédo a qualificacdo, nota-se a mudanca deste cenario nos
ultimos anos. Conforme Sakate (2012), em decorréncia do aquecimento da economia brasileira,
o nivel de exigéncia em relacéo a qualificacdo profissional aumentou, assim como o nimero de
oportunidades e concorréncia, levando os empresarios a buscar cada vez mais aperfeicoamento
para si proprio e seus funcionarios, além de alternativas que o ajudem a crescer ndao so
profissional como pessoalmente, valorizando o equilibrio entre estes dois lados.

Percebe-se ainda, a necessidade de cursos que apresentem solucdes de gestdo aqueles
profissionais sem conhecimento na area, mas que precisem utilizar técnicas relacionadas no
gerenciamento de seus negadcios sejam eles: profissionais da saude, advogados, engenheiros, e
profissionais liberais em geral. Esta necessidade é percebida através de pesquisa realizada pelo
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE, 2012) que identificou que quase metade
das empresas fecha suas portas em até trés anos de funcionamento. Entre as principais causas
estdo a falta de planejamento e o descontrole na gestao.

Diante dos pontos fracos da empresa, observa-se a necessidade de campanhas de

marketing criativas e bem planejadas que possam trazer retorno. Além disso, é ponto
fundamental o alinhamento dos objetivos individuais e organizacionais das trés sdcias,
principalmente em niveis de planejamento e definicdo de estratégias.

A fim de oferecer produtos diferenciados e de qualidade, o reposicionamento de
mercado do Centro de Educacdo Profissional parte de alguns benchmarks como a Franklin
Covey Brasil, empresa que serd mantida como parceira. Essa organizacao é referéncia em
lideranca e preza pelo seu desenvolvimento através do equilibrio entre corpo, coragdo, mente e
espirito, ou seja, o ser humano completo, pois, estes quatro pontos precisam de atencao
constante para que o individuo se possa alcancar uma contribuicdo excepcional. Assim, seus
cursos séo voltados ao desenvolvimento de habilidades e atitudes com foco comportamental.

Vale ressaltar também outro benchmark, o Recanto do Maestro que é visto como
exemplo de qualidade e sustentabilidade. Nessa instituicdo, adota-se a visdo do ser humano
como promotor da sustentabilidade em todos os seus aspectos: econdémico-social, ambiental,
cultural, politico e territorial/espacial. Partindo destes benchmarks apresentados, do objetivo
estratégico organizacional e da analise SWOT realizada foram definidos trés objetivos de
marketing, sendo que o primeiro refere-se ao reposicionamento de mercado conforme segue no
Quadro 8.

Quadro 8 — Reposicionamento de mercado

OBJETIVO
DE REPOSICIONAMENTO DE MERCADO
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MARKETIN
Go01
1. Identificar novos nichos de mercado segmentando-o;
2. Realizar uma pesquisa com o publico-alvo de forma segmentada e
METAS estratificada visando conhecer o comportamento deste consumidor.
3. Desenvolver produtos especificos para cada segmento; e
4. Estabelecer parcerias com organizacdes publicas e privadas;
- Segmentacgéo de mercado e selecdo de mercados alvo;
; - Pesquisa de marketing;
ESTRATEGIA | - Desenvolvimento de novos produtos; e
S - Marketing de relacionamento.
ACAO RESPONSAV | PRAZ | LOCAL INSTRUMENTOS/TECNICAS
(0 que serd|EL @) (onde) (como sera feito)
feito) (quem) (quand
0)
Através do conhecimento de cada
- Centro de . N
1. Definicdo de « uma das diretoras, da experiéncia
: . . 06/201 | Educacdo
nichos de | Diretoria - de mercado das mesmas e de
4 Profissiona ) o
mercado. | pesquisas  bibliograficas em
artigos especializados.
Seré realizada uma pesquisa de
. . . Centro de | marketing visando identificar o
2. Pesquisa de | Diretoria e « b
07/201 | Educacdo | comportamento desse publico
comportamento | grupo de St ) .
. . 4 Profissiona | previamente definido, buscando
do consumidor. | pesquisadores ' e .
I ecampo | identificar suas necessidades no
setor de educacdo.
Conhecidas as necessidades do
novo publico, faz-se necesséria a
3. .
. Centro de | criacdo de produtos que o Centro
Desenvolvimen « " .
. . 08/201 | Educacdo | de Educacdo Profissional possa
to de produtos | Diretoria Y
- 4 Profissiona | oferecer aos mesmos,
especificos para : N
I proporcionando solugdes para
cada segmento. . .
Seus  anseios  pessoais e
profissionais.
4, u .
Estabeleciment Forma_gz{o de parcerias com novas
0 de parcerias instituicdes que _re_allzem Ccursos
. . 09/201 | Sem local | os quais se identifiguem com o0s
com Diretoria . . -
AT 4 definido novos intentos estratégicos da
instituicOes - A
o empresa, utilizando as técnicas de
publicas e . :
. marketing de relacionamento.
privadas.

Fonte: Desenvolvido pelos autores com base nos dados da pesquisa

Salienta-se que o 1° objetivo de marketing visa a defini¢do de um novo publico-alvo,
que possa servir como base para a definigdo das novas estratégias de marketing e segmentacao
de seus produtos em nichos especificos. Sendo assim, o publico previamente definido pela
Diretoria como sendo alvo das novas estratégias do Centro de Educacéo Profissional volta-se
ao empresariado local.
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Deste modo, foram segmentados da seguinte forma: mulheres empreendedoras,
profissionais liberais e empresarios em busca de qualificacdo pessoal e para seus funcionarios,
visando o melhoramento de seus negocios. Ja como publico potencial estdo inclusos também
académicos nos Ultimos semestres de graduacéo, os quais estdo se inserindo definitivamente no
mercado de trabalho.

Neste sentido, para analisar o comportamento e as necessidades especificas destes
consumidores sera realizada uma pesquisa de marketing. Os resultados deste estudo servirdo
como base para 0 desenvolvimento de novos produtos e para definicdo de novos parceiros do
Centro de Educacéo Profissional através do marketing de relacionamento.

O objetivo de marketing 02 refere-se ao desenvolvimento da “Cultura do Centro de
Educacgdo Profissional”. Desta forma, com base nos benchmarks utilizados, sera criado um
perfil da organizacao, alinhando seus cursos com o objetivo de diferencia-los dos demais como
pode ser observado no Quadro 9.

Quadro 9 — Desenvolvimento da cultura do Centro de Educacao Profissional

OBJETIVO DE | DESENVOLVIMENTO DA CULTURA DO CENTRO DE
MARKETING | EDUCACAO PROFISSIONAL

02
1. Definir o “Perfil do Centro de Educagdo Profissional” de competéncias
individuais e organizacionais, com base em seus intentos organizacionais;
METAS 2. Plano de comunicacao interna; e
3. Desenvolver parcerias que fortifiquem a cultura do Centro de Educacao
Profissional.

) - Gestéo de competéncias;
ESTRATEGIAS | - Endomarketing; e
- Networking e marketing de relacionamento.

ACAO RESPONSAV | PRAZ | LOCAL INSTRUMENTOS/TECNICAS
(o que seré feito) | EL @) (onde) (como seré feito)
(quem) (quand
0)

1. Definicdo das
competéncias
individuais e

Mapeamento das competéncias

Centro de T EE e e
organizacionais e individuais que

S Diretoria e | 09/201 | Educagéo w "
organizacionais, . . definam o “Perfil da empresa”,
estagiarios. 4 Profission

com base nos al através da analise de missdo,
intentos visdo e valores organizacionais.
estratégicos.

Trabalho de endomarketing, a
Centro de | fim de implementar um plano de

2. PIgnoN de Diretoria e | 10/201 | Educacdo | comunicagao interna que

Comunicacéo . %

interna estagiarios. 4 Profission | esclareca aspectos da nova
' al cultura organizacional para seus

colaboradores.

3. Processo de networking e

Desenvolviment | Diretoria e | 10/201 | Sem local | marketing de relacionamento

0 de parcerias | estagiarios. 4 definido com organizagoes que

que fortifiguem
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a cultura da fortifiguem a nova cultura da
empresa. empresa.

Fonte: Desenvolvido pelos autores com base nos dados da pesquisa

Deste modo, percebe-se no Quadro 9 que as atividades realizadas no Centro de
Educacao Profissional devem possuir uma abordagem comportamental, a fim de desenvolver
atitudes e habilidades, e ndo somente transmitir conhecimento, tornando 0s cursos mais
praticos, dinamicos e interativos, prezando sempre pelo equilibrio entre vida pessoal e
profissional, para que assim se possa trabalhar o ser humano de forma completa.

Cabe destacar que a definicdo do perfil do Centro de Educacdo Profissional parte da
analise de sua missdo e visdo empresarial, o que define sua competéncia central. Ja as
competéncias individuais, que se referem ao padrdo comportamental de todas as pessoas da
empresa, Sdo expressas nos valores e principios organizacionais. Desta forma, sera criado um
padrdo de atendimento frente aos clientes da empresa, bem como o melhoramento e otimizacéo
dos processos administrativos em geral.

Isto fara parte de plano de comunicacdo interna que facilitara a compreensdo dos
colaboradores sobre cultura organizacional, o que é primordial para a transmissdo desta cultura
para 0 pUblico externo. E preciso ainda, que o Centro de Educacdo Profissional se relacione
com empresas e organizacdo em geral que transmitam uma imagem condizente a nova cultura
da organizacdo, alinhando assim suas a¢Ges aos seus intentos estratégicos.

O objetivo 03 diz respeito a “criacdo e disseminacdo da imagem organizacional”.
Através da criacdo de uma nova imagem a pretende atuar como um centro de solucGes para
empreendedores e lideres sustentaveis, como exposto no Quadro 10.

Quadro 10 — Criagéo e disseminagdo da imagem organizacional

OBJETIVO DE
MARKETING | CRIACAO E
03 ORGANIZACIONAL

DISSEMINACAO DA IMAGEM

1. Disseminacdo e comunicagdo da cultura do Centro de Educagéo
Profissional, visando fortificar a imagem corporativa;

2. Humanizacgéo da marca do Centro de Educacéo Profissional nas midias
digitais;

3. Organizacéo e participacdo em eventos; e

4. Plano de comunicacdo externa (midias tradicionais e digitais).

METAS

- Branding;

- Marketing digital e Otimizacdo de Midias Sociais (SMO);

- Marketing de relacionamento, marketing de eventos e networking; e
- Publicidade em radio, televisdo, jornal, entre outros.

ESTRATEGIAS

A(;AO RESPONSAV | PRAZ | LOCAL INSTRUMENTOS/TECNICAS
(o que sera feito) | EL (0] (onde) (como seré feito)
(quem) (quand
0)
1. Revisdo da ldentidade Visual da
. 11/201 I o

Desenvolviment Diretoria 4 Centro de | empresa e utilizacdo de técnicas
0 de identidade Educacéo de branding.

11
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visual e imagem Profissiona
corporativa. I
Marketing de relacionamento
Centro de A
« em participacdo em eventos que
. Educacéo .
2. Organizagdo e . C divulguem a marca da empresa e
A . , A partir | Profissiona X
participacdo em | Diretoria organizacdo de eventos da
11/04 l, Santa > o
eventos. : prépria organizacao que
Maria e .
x favorega o0 networking entre
regido : : -
clientes e clientes potenciais.
o Através da utilizacdo de técnicas
3. Humanizagao . ;
. . de SMO, sera desenvolvido um
da marca da - Apartir | Ambiente . o
Estagiarios . plano de marketing digital para
empresa nas 11/04 | virtual o SN
R criacdo de uma identidade
midias digitais. )
virtual para a empresa.
Deverdo ser definidos quais
serdo 0s meios de comunicagao
e divulgacdo para o publico
4. Plano de | ~. . . L
T Diretoria e | Apartir | Sem local | externo que a empresa utilizara,
comunicagdo o - 9 A -
estagiarios. 11/04 | definido em relacdo a publicidade
externa - _
tradicional. Podem ser:
divulgacdo em televisdo, radio,
jornal, entre outros.

Fonte: Desenvolvido pelos autores com base nos dados da pesquisa

Uma vez que a nova “Cultura do Centro de Educagdo Profissional” for compreendida
internamente, deve-se dissemina-la ao publico externo. Sendo assim, 0 primeiro passo € a
revisao da identidade visual da empresa, verificando se a mesma esta de acordo com 0s Novos
objetivos e 0 novo posicionamento da organizacdo no mercado. Com isso, através de técnicas
de branding, sera possivel gerir as relagdes da marca do Centro de Educacéo Profissional com
0 consumidor, criando modelos e estruturas mentais que agreguem valor a mesa. Quanto a
inser¢do em eventos, 0 objetivo € a divulgacdo da marca do Centro de Educacdo Profissional
para um maior nimero de pessoas, além de oportunizar o networking entre a empresa, seus
clientes e possiveis clientes, criando novas possibilidades de negécios.

Ja em relacdo a humanizacgdo da marca nas midias sociais, a empresa visa a criacdo de
uma identidade virtual, com a qual o usurario se identifique e crie afinidade. Desta forma, vé-
se facilitada a interacdo e o engajamento do cliente com o Centro de Educacéo Profissional,
tornando-os mais proximos. Estes processos sdo realizados com a utilizagdo de técnicas de
SMO, que farédo parte do planejamento de marketing para midias sociais.

Logo, deve ser elaborado também um plano de comunicacdo externa para reforcar e
expandir a imagem da empresa frente ao grande publico, cujos quais séo considerados clientes
potenciais. O Centro de Educacdo Profissional podera utilizar métodos de publicidade
tradicional como: radio, televisdo, jornal, revistas, entre outros.

Atraves da adocdo e execucdo destes objetivos, a empresa busca se posicionar no
mercado como fornecedora de cursos de qualidade que colaboram de maneira real para o
desenvolvimento do perfil empreendedor, dentro dos preceitos sustentaveis no ambito
econémico e social. Além disso, acredita-se que com a criagdo de uma cultura organizacional
sera possivel a obtencdo de melhores resultados em relacdo as vendas, uma vez que o publico-
alvo foi melhor definido, e assim, sera atingido com maior facilidade.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Tendo em vista o cenario atual em que se encontra a empresa, passou a ser necessario 0
reposicionamento de sua marca e a defini¢do de novos indicadores organizacionais, bem como
a criacdo de uma cultura que o diferenciasse dos demais. Com isso, foi sistematizada uma
proposta de planejamento de marketing para o Centro de Educacdo Profissional, na qual foram
apontados 0s novos objetivos da empresa, suas metas e as estratégias que serdo usadas para
atingi-los.

De acordo com a analise SWOT, como principais for¢as da organizacdo tem-se: a
localizacéo, a qualidade dos cursos, o conceito diferenciado de uma escola de negdcios voltada
ao aperfeicoamento e desenvolvimento profissional, e o talento gerencial e expertise das
gestoras, devido a suas experiéncias anteriores. No entanto, como fraquezas tem-se a escassez
de recursos financeiros para investimento em marketing, o pouco envolvimento da diretoria, a
falta de alinhamento de objetivos entre as sdcias, e as condi¢Bes de pagamento ofertadas ao
cliente ndo satisfatorias.

Estes pontos devem ser trabalhados de modo a aproveitar as principais oportunidades
proporcionadas pelo mercado, sendo elas: novos segmentos de mercado: mulheres
empreendedoras, Novos parceiros, crescente preocupagdo com qualificagdo profissional, maior
interesse no equilibrio entre vida pessoal e profissional. Além disso, é necessaria a criacao de
medidas que anulem a acdo das possiveis ameagas, que sdo: grande nimero de concorrentes e
similares; fatores demograficos da cidade: baixo poder aquisitivo, cidade estudantil, perfil do
empresariado local.

Foram também realinhados os intentos estratégicos da organizacdo: missdo, Vvisdo e
valores com o objetivo de adequé-los aos novos rumos do Centro de Educacdo Profissional.
Estes indicadores agora estdo voltados ao publico-alvo anteriormente definido e a solucdo de
problemas dos mesmos de modo que a empresa comece a agir como catalisador do
empreendedorismo sustentavel, onde esses intentos servirdo como base para a definicdo dos
objetivos e planejamento.

Nesse sentido, como objetivo estratégico organizacional foi redefinido a partir deste

estudo e voltou-se a reposicionar e consolidar a cultura e a imagem do Centro de Educacao
Profissional no mercado de Santa Maria e regido. 1sso porque uma vez detectado o baixo
namero de vendas e a falta de um publico definido, observou-se a necessidade de um
replanejamento de acOes e alinhamento de objetivos, para que a empresa pudesse definir um
novo foco para seu negocio.

J& como objetivos estratégicos de marketing tém-se o reposicionamento de mercado, ao
qual se sugere a utilizacdo de estratégias mercadoldgicas através das quais seja possivel a
segmentacdo de mercado. Deste modo, serd mais facil a visualizacao do publico-alvo, definido
pela pesquisa de mercado que serd realizada, e a criacdo de produtos que possam suprir as
necessidades desse publico.

Além disso, pode ser interessante para a empresa a reformulagdo das parcerias,
priorizando instituicbes compativeis com o novo cenério da organizagéo e, ainda, observa-se a
necessidade de um plano de comunicacdo externa, a fim de melhorar a comunica¢do com o
cliente e definir quais sdo as ferramentas que serdo utilizadas pela empresa. J& quanto ao
desenvolvimento da “Cultura do Centro de Educagao Profissional”, o qual preza pela formagao
do profissional completo valorizando o equilibrio entre vida profissional e pessoal, recomenda-
se a determinacdo de competéncias organizacionais que inspiradas nos intentos ja levantados
sirvam como base para o desenvolvimento desta cultura.

Deste modo, faz-se necessario um plano de comunica¢do interna no qual sera
determinado o perfil do funcionario do Centro de Educacédo Profissional e 0 modo de trabalho.
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Vale ressaltar que a formacéo de parcerias que ressaltem e colaborem com a nova cultura da
organizagdo em conjunto com os objetivos definidos pelo planejamento de marketing devem
impulsionar as estratégias e o desenvolvimento da organizacao.

Neste sentido, prople-se a utilizacdo das midias digitais como ferramenta de
comunicacdo com os clientes, com isso, surge a necessidade de criagdo de uma identidade para
a marca, associada a cultura, visando a humanizacéo do Centro de Educagdo Profissional no
ambiente virtual, aumentando assim a interacdo com o cliente. Por isso, é importante que cada
postagem seja planejada de acordo com técnicas de SMO para que gerem maior engajamento
do consumidor com os perfis da empresa.

Portanto, percebe-se que o Centro de Educagdo Profissional se encontra em um
momento de completa modificacdo em sua gestdo. Acredita-se que através do modelo de
planejamento apresentado a empresa conseguira atingir seus novos objetivos estratégicos, alem
disso, é importante que sejam considerados os resultados que serdo levantados na pesquisa
sobre o comportamento do consumidor.

Em posso desses dados, acredita-se que 0s mesmos norteardo o funcionamento das
atividades da empresa a partir desse momento. Como também, essa melhor delimitagdo no foco
do Centro de Educacdo Profissional tende a facilitar a venda dos cursos e a relagdo com seus
consumidores. Contudo, é importante frisar que o sucesso do plano estara diretamente
relacionado com o empenho da diretoria e dos colaboradores da organizacao.
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