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RESUMO

Devido a globalizacéo, as variadas formas de intera¢des sociais e oportunidades de
emprego criaram possibilidades de crescimento para o mercado do ensino de idiomas.
Com o decorrer dos anos, especialmente apos a pandemia da COVID-19, as
instituicbes tiveram que se adaptar as demandas contemporaneas do mercado e
passaram a diversificar seus métodos de ensino para atender a necessidade dos seus
alunos. Logo, muitas escolas de idiomas tiveram que acabar com o método presencial
e aderir ao ensino online. Diante deste cenario, o objetivo deste trabalho foi realizar
uma analise de mercado, baseada no planejamento estratégico de marketing, para
identificar se uma escola de idiomas localizada na cidade de Volta Redonda-R tem
viabilidade de retorno para a modalidade presencial além da ampliacdo da modalidade
remota. O trabalho se baseou nas etapas do plano de marketing para analise de
mercado e tomada de decisbes quanto aos modelos de ensino mais favoraveis ao
negocio. Durante o desenvolvimento do planejamento estratégico de marketing foram
realizados levantamentos de dados sobre a empresa e o ambiente na qual esta
inserida no mercado. Apods a definicdo da identidade estratégica da microempresa —
missao, visado e valores — foram estabelecidos os principais objetivos e metas de
marketing da escola. O plano de marketing, através da utilizacdo das ferramentas 4
Ps de marketing, 5 forcas de Porter e matriz BCG permitiu o estudo aprofundado das
necessidades dos alunos e auxiliou nas estratégias de atracdo e retencdo dos
mesmos. A andlise de cenarios, mediante aplicacdo da matriz SWOT e andlise Ansoff,
possibilitou a caracterizacdo das principais oportunidades e ameacas perante o
negocio. Por conseguinte, o planejamento estratégico de marketing se mostrou
favoravel para o retorno ao ensino presencial da escola de idiomas, como forma

estratégica diante da concorréncia e eventuais mudancas no mercado de idiomas.

Palavras-chave: Ensino de idiomas; Estratégias de marketing; Método presencial.



ABSTRACT

Due to the globalization, the many forms of social interactions and employment
opportunities have created growth possibilities for the language teaching market. Over
the years, especially after the COVID-19 pandemic, institutions had to adapt to
contemporary market demands and began to diversify their teaching methods to meet
their students’ needs. Soon, many language schools had to end the face-to-face
method and adopt online teaching methods. Given this scenario, the main goal of this
thesis is to carry out a market analysis, based on strategic marketing planning,
identifying whether a language school located in the city of Volta Redonda- RJ has the
feasibility of returning to in-person mode in addition to expanding remote mode. The
work was based on the stages of the marketing plan for market analysis and decision-
making regarding the most favorable teaching models for the business. During the
development of strategic marketing planning, data were collected about the company
and the environment in which it operates. After defining the micro-enterprise's strategic
identity — mission, vision, and values — the school's main marketing objectives and
goals were established. The marketing plan, through the use of the 4 Ps of marketing
tools, Porter's 5 forces and BCG matrix, allowed the in-depth study of students' needs
and helped with strategies for attracting and retaining them. Scenario analysis, through
the application of the SWOT matrix and Ansoff Analysis, made it possible to
characterize the main opportunities and threats facing the business. Therefore, the
strategic marketing planning proved to be favorable for the return to face-to-face
teaching at the language school, as a strategic way in the face of competition and

possible changes in the language market.

Keywords: Language teaching; Marketing strategies; In-person method.
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1 INTRODUCAO

O ensino de idiomas é obrigatério em todas as escolas do Brasil desde o ano
de 1800, conforme decretado por Dom Jodo VI. Como é dito por Silva e Oliveira
(2022), o pais tem dificuldades na implantacdo de novas técnicas e métodos, o que
faz com que os alunos nao aprendam apropriadamente e por iSSO muitos recorrem a

escolas de idiomas a fim de aprenderem de forma assertiva.

A utilizacdo do planejamento estratégico € uma op¢ao para compreender a
relacdo de qualquer tipo de empreendimento com o mercado no qual esta inserido.
Sua principal funcdo é garantir que empresas consigam agir estrategicamente no
alinhamento de suas ideias através de uma pesquisa detalhada do mercado, dos seus

objetivos e metas antes de colocarem em pratica suas operacoes (KUAZAQUI, 2020).

Segundo Kotler e Keller (2018), o plano de marketing consiste principalmente
como 0 meio para coordenar as atividades de marketing. No nivel estratégico, tem
como funcao recolher as informacdes sobre o publico-alvo, fornecer informacdes de
estratégias recomendadas, como comunicacdo, distribuicdo, implementacdo e

controle.

Portanto, o objetivo deste trabalho é a formulacdo de um planejamento
estratégico de marketing de uma escola de idiomas, situado na cidade de Volta
Redonda — RJ, a fim de identificar qual a melhor estratégia a ser utilizada para
viabilizar o retorno para o mercado na modalidade presencial além da ampliacdo e

manutencado da modalidade remota (online).

1.1 Problema de pesquisa

Analisar a viabilidade de um curso de idiomas retornar a modalidade presencial,

e manter o curso também na modalidade remota apés a pandemia da COVID-19.

1.2 Justificativa
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O ano de 2020 foi marcado pela pandemia da Covid-19, diante desse cenério
pés pandemia, ha uma necessidade de desenvolver um planejamento estratégico
voltado para o marketing a fim de que a escola retorne para o mercado na modalidade

presencial, mas sem abandonar a modalidade online.

1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo geral

Realizar uma andalise de mercado para elaboracdo de um planejamento
estratégico de marketing a fim de comprovar a viabilidade de retorno para a
modalidade presencial, mantendo também a modalidade on-line instaurada durante a

pandemia.

1.3.2 Objetivos especificos

e Estabelecer a identidade e o propdsito da microempresa (missdo, visao e
valores);

e Definir os objetivos de marketing;

e Desenvolver uma analise do ambiente interno e externo;

e Comprovar a viabilidade para a expansao da escola da modalidade online para

também a forma fisica.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Microempresa

Segundo o Sebrae (2021), microempresa (ME) € uma classificacdo de negécios
gue se refere ao porte da empresa. A classificagcdo de microempresa se aplica quando
0 negécio obtém um faturamento até R$ 360.000,00.

A classificacdo de uma empresa como médio/grande porte da-se a partir de seu
faturamento anual, quando ultrapassa os R$ 4.8000.000,00 definidos pelas regras
aplicaveis as micro e pequenas empresas no Brasil (LC 123/2006). O conceito de
empresa de pequeno porte (EPP) é descrito na LC 123/2006 através do seu artigo 3°.
Nele fica estabelecido que sdo consideradas como EPPs as empresas que possuem
uma receita bruta anual entre os valores especificos: acima ou igual a R$ 360.000,01
e abaixo ou igual a R$ 4.8000.000,00 (SEBRAE; 2023).

2.2 Escoladeidiomas

De acordo com Polidoério (2014), o ensino de inglés comecou no Brasil no
século 19, e foi acompanhado pela obrigatoriedade da lingua francesa. Com o passar
do tempo e a expansdo da globalizacdo, outros idiomas passaram a se tornar

populares no cotidiano das classes sociais brasileiras.

A lingua inglesa entdo passou a ser ensinada com fins estritamente
econdmicos, ou pela necessidade do mercado de trabalho, no que se refere ao
treinamento de funcionarios, ou para a comunicacdo comercial com paises
estrangeiros. Diante disso, durante as aulas, os funcionarios dessas empresas
recebiam instrucbes para desempenhar suas fungdes inteiramente na lingua
estrangeira (POLIDORIO, 2014, p. 342).

Conforme pesquisa feita pela British Council pelo Instituto Data Popular, foi
constatado que apenas 5,1% dos brasileiros acima de 16 anos possuem

conhecimentos minimos do idioma inglés e que apenas 16% desse publico afirma ter
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nivel de inglés avancado. Além disso, a maior parte das criangcas que ingressam em
escolas bilingues no Brasil sdo de familias brasileiras que procuram oferecer contato
precoce com uma segunda lingua, por motivacdes diversas. Atualmente, esses dados
demonstram que o Brasil estda muito aguém de se tornar uma nacao bilingue
(RODRIGUES, 2018, p. 3).

O indice de Proficiéncia em Inglés (EPI), realizado pela empresa EF Education
First, € um indice que classifica os paises quanto ao nivel de dominio do idioma inglés.
Apos aplicacdo em 111 paises, com a colaboragéo de 2,1 milhdes de cidaddos que
ndo tém o inglés como lingua nativa, o indice demonstrou que o Brasil atingiu a 582
posicéo, duas posicdes acima de sua ultima colocacdo em 2021. Porém, o pais ainda
mantém seu nivel de proficiéncia considerado baixo (EF EPI 2022).

2.3 Planejamento estratégico

A maioria das organizagcbes empregam técnicas ultrapassadas de
planejamento em longo prazo. Conforme Ansoff et al. (1990), ndo mais que um
numero reduzido de empresas utiliza de forma correta o planejamento estratégico. Os
meios se alternam e as ferramentas mudam, mas com o mesmo pensamento: fixar a
energia para que a tomada de deciséo leve as organizacdes na direcdo que desejada,

e ndo na direcéo contraria ao programado.

Para Chiavenato (2021), o desenvolvimento de uma estratégia em uma
organizacao se relaciona com a identificacdo das caracteristicas estruturais basicas
do ambiente que definem o conjunto das for¢cas competitivas atuantes, conforme

apresentado na Figura 1.
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Figura 1 — Processo de planejamento estratégico de unidade de negdcio

Formulacdo dos
Objetivos
Organizacionais

O que temos Analise Interna da Analise Externa do O que hé no
na empresa? Empresa Ambiente ambiente?
Pontos fortes e pontos fracos, CondigOes externas,
recursos disponiveis, oportunidades, ameacas,
capacidades e habilidades desafios e restrighes

Formulagdo das
Alternativas
Estratégicas

O que fazer?

Como compatibilizar as variaveis envolvidas?

Fonte: Adaptado pelos autores de Chiavenato (2021)

E fundamental para o sucesso de qualquer empresa que o planejamento

estratégico seja bem executado, independente do tamanho ou setor de atuacao da

organizacao (KUAZAQUI, 2020). Existem processos que sdo considerados padrodes,

como observado na Figura 1, o que torna o planejamento estratégico uma ferramenta

gue ajuda a definir objetivos e a tracar um caminho para alcanca-los de forma eficiente

e eficaz. Além disso, auxilia a empresa a transformar sua visdo em realidade, e

fornece direcionamento claro para alcancar seus objetivos, monitorando seu

progresso.

De acordo com Cruz (2017), existem razdes para que a utlizacdo do

planejamento seja prioridade para uma empresa, como apresentado a seguir:

¢ Direcionamento: auxilia todas as atividades da empresa e garante que todos 0s

funcionérios trabalhem no mesmo ideal a fim de concluir seus objetivos dentro
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do que foi previsto;

e Alinhamento: o planejamento estratégico contribui para o alinhamento de todas
as esferas empresariais existentes, em direcdo aos mesmos objetivos;

e |dentificacdo de oportunidades e riscos: prepara as empresas para capitalizar
oportunidades e mitigar riscos;

e Tomada de deciséo: possibilita que as empresas efetuem corre¢cdes sempre
gue necessario e avaliem o éxito de suas iniciativas ao longo do tempo;

e Acompanhamento e analise: capacita as empresas a realizarem adaptacoes
conforme necessario e aferir o progresso de suas iniciativas ao longo do tempo.

Conforme destacado por Cruz (2017), o planejamento estratégico desempenha
papel crucial ao oferecer direcionamento, alinhamento, identificacéo de oportunidades
e riscos, apoio a tomada de decisdo, e mecanismos de monitoramento e avaliagao
para uma empresa. Portanto, sua importancia na gestao de negacios € indiscutivel. A
adocdo de uma abordagem estratégica, com foco nas pessoas e na eficacia

organizacional, é a chave para um crescimento sustentavel e bem-sucedido.

2.3.1 Missao, visao e valores

De acordo com Sertek (2011), a missédo € o proposito de toda organizacao.
Para o autor, o conceito de missdo pode ser entendido como a definicdo do que a

empresa faz, como faz e para quem, assim como os diferenciais competitivos.

A visao define aonde a empresa quer chegar dentro de determinado periodo
de tempo, ou seja, seus responsaveis definem como e onde desejam estar dentro de
um prazo mais extenso, considerando uma abordagem diversificada e ampla do
negocio (OLIVEIRA, 2013, p. 43).

Conforme Oliveira (2013), os valores da organizacdo representam o conjunto
de principios e crencas indispensaveis de uma empresa, que fornecem sustentacéo
para tomadas de decisdo. J4 para os processos de formulacdo, planejamento e
implantacdo de estratégias, segundo Bethlem (2009), a influéncia dos valores tanto

dos colaboradores quanto da propria organizacao influencia na escolha da estratégia
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da empresa.

Ao ser definida a misséo da empresa, ela precisa da visdo para o futuro, com
objetivos e metas tracados para os préximos anos, pois com metas e indicadores ela
consegue acompanhar e controlar se esta na direcéo certa para atingir seus objetivos,
como dito por Sertek (2011).

Diferente da missao, a visdo € menos explicita, uma vez que a empresa nem
sempre tem o objetivo de explanar seus conceitos e planejamentos futuros entre seus
colaboradores, parceiros ou investidores, para evitar contradicdes caso 0s objetivos
nao consigam ser alcancados. O conceito de visdo deve ser bem definido para os
colaboradores para tracar-se uma estratégia de crescimento, com objetivos,
indicadores e metas a serem alcancadas. Essa definicdo deve esclarecer objetivos e
vantagens que seus produtos e servicos trardo ao publico-alvo e deve ser

encorajadora para atrair interesse e motivacéo de seus colaboradores.

Na Figura 2 é possivel observar os principais valores de uma organizagéo. Os
valores vém para orientar e encaminhar o comportamento organizacional da empresa,
levando em consideragdo 0 que € Iimportante, como principios, ideais e

comportamentos.

Figura 2 — Os valores da organizacao

VALORES

Fonte: Serra et al. (2014)
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De acordo com Serra et al. (2014), os valores de uma empresa séo, por
exemplo, a maxima de pluralidade e respeito as diferencas, onde a empresa prega
direitos iguais independente de género, orientagao sexual, raga ou crenca.

2.3.2 Principais variaveis estratégicas

2.3.2.1 Definic&do de objetivos

De acordo com Chiavenato (2021), cada organizag&o possui uma variedade de
objetivos a serem atingidos e faz-se necessaria sua hierarquiza¢do, ou seja, a

definicdo de objetivos por prioridades.

Kotler e Keller (2018) defendem que a elaboracédo dos objetivos deve atender

a quatro critérios:

e Priorizacdo: escalonados do mais ao menos importante;

e Quantificacado: sempre que possivel, sdo quantificados;

e Realista: as metas devem estar de acordo com a realidade da empresa;

e Conscientizacdo: os objetivos devem ser alinhados para que atendam uma

expectativa de cada vez.

Segundo Mintzberg et al. (2007), os principais objetivos de uma organizacao
sdo aqueles que impactam diretamente a direcédo geral do negdécio e norteiam quando
0s resultados serdo atingidos, e ndo como devem ser alcancados. Os objetivos

também apoiam na definicdo da viabilidade da organiza¢éo, segundo os autores.

2.3.2.2 Definicdo de metas

As metas sao responsaveis por colocar os pensamentos e acées em ordem,
fazendo com que haja foco para realizar os objetivos estabelecidos, conforme
Kahneman (2011).

Mintzberg et al. (2007), por sua vez, define meta como 0os meios para que
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objetivos especificos sejam alcancados, elas estdo ligadas a quais resultados

precisam ser atingidos em detrimento de um prazo pré-estabelecido pela organizacao.

= Método SMART

O método SMART (Specific; Measurable; Attainable; Relevant; Time Based) é
a forma de delinear metas, que para Barbosa (2018) sédo fundamentais para a gestao
de tempo e metas tanto profissionais quanto pessoais. Este método é dividido entre
objetivos e diferentes etapas, consecutivamente: especifico; mensuravel; atingivel;

relevante e tempo.

Doran (1981) sugere que o acrbnimo do método SMART é utilizado por
gestores para que a definicdo de metas seja mais eficiente e que faca sentido para as
empresas. Segundo o autor, os cinco critérios do método podem ser definidos de

acordo com a Figura 3:

Figura 3 — O método SMART

B ] I e

*Definir uma *Quantificar *Validar se *Definir uma *Especificar
meta ou sugerir um ameta é meta realista guando a
especifica indicador de tangivel a ser atingida meta deve
progresso ser atingida
para a meta

Fonte: Doran (1981)

Aragdo (2021) faz referéncia as caracterisitcas do método SMART a conceitos

gue validam sua relevancia para atingir os objetivos definidos:

e Specific (Especifico): metas devem ser claras e especificas, com o maximo de
detalhes possivel;

e Measurable (Mensuravel): as metas devem ser quantificAveis, ou seja,
possiveis de serem medidas através de um indicador de acompanhamento;

e Attainable (Atingivel): a definicdo da meta deve ser atingivel, para fazer sentido

para o objetivo tragado;
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e Realistic (Realista): a meta precisa ser viavel para o negocio, ou seja, definir
uma meta impossivel ndo se torna relevante para a empresa;
e Time-related (Prazo): a definicdo de um prazo para a meta possibilita que os

esforcos quanto ao foco e planejamento sejam alcancaveis.

Portanto, segundo Mintzberg et al. (2007), as metas ditam a natureza e a
direcéo para alcance dos objetivos estratégicos tracados pela empresa, levando em

consideracao as premissas de relevancia, especificidade e tempo.

2.3.2.3 Plano de acao

Las Casas (2017) afirma que o plano de acao pode ser considerado como uma
espécie de cronograma para o planejamento, pois através dele tem-se uma analise
mais profunda. Sendo assim, pode-se considerar o plano de acdo como uma peca

“chave” para conceber-se um planejamento.

= SW2H

Segundo Silva et al. (2013), a ferramenta 5W2H abrange todo um plano de
acao para atividades pré-estabelecidas que tenham a necessidade de serem
executadas com maior clareza, funcionando como um mapeamento das atividades ja
determinadas. Também possui como objetivo principal responder possiveis

guestionamentos com maior precisdo possivel.

O 5W e 2H séo iniciais de perguntas em inglés. Dessa forma, a ferramenta tem
a capacidade de identificar quem serdo os responsaveis pelas atividades, o que se
deve fazer, quanto tempo tém para realiza-las, quanto vai custar, o porqué de se fazé-

las e quando vao ser realizadas. O Quadro 1 revela e expde cada uma das perguntas.

Quadro 1 — 5W2H

Fersrsvrganta Acrénimo Traducéo Acdao
What O que O que precisa ser feito?
5W When Quando Quando essa acao sera realizada?
Why Por que Por que isso sera realizado?
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Where Onde Onde essa acao sera desenvolvida?
Who Quem Quem é o responsavel por isso?
How Como Como seré feita?
o How Much Quanto Quanto custara para se fazer a atividade?

Fonte: Adaptado pelos autores de Lucinda (2016)

Essa ferramenta é de suma importancia na constru¢cao de um plano de acao,
pois ela pode ser utilizada sozinha para aplicar uma decisdo simples dentro do
processo da empresa, seja a execucao de uma atividade ou aquisicdo de uma
ferramenta. Nas situacdes citadas o preenchimento dos campos do 5W2H em uma
planilha ja € suficiente para a elaboracdo de um plano de acdo. O 5W2H € uma
ferramenta utilizada para organizar acoes e definir os respectivos responsaveis e
recursos, garantindo um planejamento das acdes visando sua concluséo efetivamente
(ROCHA, 2017). Em virtude de que um plano de acdo tem por objetivo encontrar e

solucionar os problemas existentes, além de implantar melhorias.

A sua aplicacdo tem como objetivo a eliminacdao de falhas identificadas no
processo, sistema ou produto, sendo um plano de solugcdo para processos de nao
conformidade (ROCHA, 2017). Por ser uma ferramenta simples e didatica, pode ser

utilizada por quaisquer empresas e em todos os setores.

2.4 Plano de marketing

Segundo Barcellos e Schelela (2012 p.13), marketing é um conjunto de
processos que dentro de uma organizacdo na qual envolve ndo s6 a comunicacao
como também a entrega de valor para os clientes. Destacam também a importancia
da administracdo de seus relacionamentos, visando trazer beneficios a organizagéo e

seu publico.

O marketing foi criado para atender as necessidades do mercado,
envolvendo a satisfacdo pessoal e empresarial. Nada mais é do que
uma forma de promover pessoas, produtos e servigcos. Os novos
produtos necessitam de compradores, assim como uma empresa
precisa de novos clientes (BARCELLOS; SCHELA 2012. p.13).

De acordo com Kotler, Kartajaya e Setiawan (2020), marketing é o processo
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social e gerencial através do qual individuos e grupos obtém aquilo de que necessitam
e desejam por meio da criagéo e troca de produtos e valores. De modo a compreender
gue os clientes querem que as campanhas de marketing os tratem como seres
humanos inteiros e reconhecam que suas necessidades vao além do puro

consumismo.

Para Kotler e Keller (2018), o plano de marketing € um documento que descreve
0 cenério atual do mercado e como a empresa se planeja para alcancar seus objetivos.
E um dos principais processos do marketing, porque direciona e fornece foco para a
organizagcao alcancar suas metas. Os autores descrevem as etapas do plano de

marketing em:

e Resumo executivo e sumario;

e Andlise da situacédo: apresenta dados historicos relevantes (em termos de
concorréncia, custos, vendas, macro ambiente) e como estd o mercado atual,

e Estratégia de marketing: define a missdo, objetivos e metas de marketing,
objetivo financeiro e qual posicionamento competitivo da empresa no mercado;

e Tatica de marketing: descreve as atividades que serao alinhadas para realizar
a estratégia de marketing.

e Projecoes financeiras: fornece uma previsdo das despesas e receita a fim de
atingir o ponto de equilibrio da empresa (qual valor de faturamento para
compensar os custos fixos e variaveis mensais);

e Controles: descreve os controles para monitorar e ajustar sua implementacéo.

2.4.1 Andlise de mercado

A analise de mercado é o processo no qual se coleta dados e analisa
informacBes sobre o segmento especifico com o intuito de observar e atender as
necessidades e oportunidades do mercado. Assim, ela auxilia nas tomadas de
decisdes sobre como avancar, planejar e adequar 0s processos ou servi¢cos de acordo
com a demanda de mercado ou necessidades dos consumidores (KOTLER; KELLER,
2018).
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Conforme Chiavenato (2021) para elaborar uma andlise completa do mercado
€ preciso compreender e considerar todas as varidveis econbmicas, sociais,
demografica e politicas, além de constatar quais as oportunidades de mercado, quem
séo os fornecedores, quais tecnologias disponiveis e como esté a oferta de mao de
obra.

Kotler e Keller (2018) corroboram que a andlise de mercado deve ser feita de
modo criterioso para que haja entendimento sobre o tamanho e o potencial de
mercado, para que as oportunidades de crescimento sejam identificadas e para que a

concorréncia seja conhecida.

2.4.1.1 Os 4 Ps de marketing

Segundo Kotler e Keller (2018), os 4 Ps de marketing — ou mix de marketing —
sdo variaveis que permitem que uma organizacdo conheca de maneira mais
abrangente seus consumidores. As variaveis permitem que a empresa se direcione

para o sucesso ao colocar seus clientes como centro de seu negocio.

Os autores Kotler, Kartajaya e Setiawan (2020) definem os 4 Ps de marketing
— Praca, Preco, Produto e Promocao — como estratégias centradas nos consumidores
gue apoiam a empresa alcancar seus objetivos e a satisfacdo dos clientes. Tais
estratégias consideram os valores mais pertinentes para o consumidor, conforme

ilustrado na Figura 4.
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Figura 4 — Os 4 Ps de marketing
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Fonte: Kotler, Kartajaya e Setiawan (2020)

A Figura 4 ilustra os principais pontos que o negécio deve considerar ao avaliar
suas estratégias com foco nos clientes. De acordo com Chiavenato (2021), essas
estratégias fazem com que a empresa se torne atrativa ao colocar seu produto em
tempo e locais adequados no mercado, satisfazendo assim a necessidade dos seus

consumidores.

Ainda para para Kotler e Keller (2018), o plano de marketing é um documento
gue descreve o cenario atual do mercado e como a empresa se planeja para alcancar

seus objetivos.

2.4.1.2 As 5 forcas de Porter

De acordo com Kotler e Keller (2018), Porter identificou cinco for¢cas que sdo
determinantes para um segmento de mercado tornar-se atrativo diante de seus
principais concorrentes a longo prazo, assim a empresa passa a ter visdo mais

abrangente da concorréncia.

Mintzberg, Ahistrand e Lampel (2000) afirmam que Porter definiu cinco forcas

que influenciam a concorréncia de uma organizagdo. Para os autores, tais forcas sdo
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determinantes para explicar o motivo das empresas adotarem determinadas

estratégias.

Segundo Porter (2004), as cinco forgas competitivas ajudam a entender o que
faz as empresas terem sucesso ou ndo, com base na avaliagdo do ambiente interno,
como os setores de uma organizacdo, o ambiente externo, como 0s concorrentes, e

0 nicho em que as empresas se encaixam, conforme Figura 5.

Figura 5 — As 5 forgas de Porter
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Rivalidade entre as
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F 3

Ameacas de produtos
ou servicos
substitutos

SUBSTITUTOS

Fonte: Adaptado pelos autores de Porter (2004)

A Figura 5 ilustra a matriz para identificar a atratividade estrutural no mercado
em que determinado produto esté inserido, de acordo com as cinco forcas de Porter.
Tais forcas sdo: rivalidade entre as empresas existentes, poder de negociacdo dos
fornecedores, poder de negociacdo dos compradores, ameaca de produtos ou

servicos substitutos e ameaca de novos entrantes, conforme Porter (2004).

2.4.1.3 Matriz Boston Consulting Group (BCG)

Conforme Kotler (2000), a matriz BCG (Boston Consulting Group) € um
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instrumento analitico que visa elencar os produtos de uma empresa, de acordo com o
seu fator poténcia de mercado assim remanejando melhor seus recursos nas diversas

unidades estratégicas do negacio.

A matriz BCG, uma ferramenta de gestdo desenvolvida em 1963 por Bruce
Henderson, € uma abordagem estratégica que visa identificar conexdes quantitativas
entre o mercado de atuacdo de uma empresa e a composicdo de seu portfélio de
produtos. Isso auxilia na tomada de decisdes relacionadas a administracao, gestéo,
empreendedorismo e marketin (BARBOZA; ROJO, 2015).

Figura 6 — A matriz BCG
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Fonte: Adaptado pelos autores de Sebrae (2016)

Como pode-se observar na Figura 6, existem dois eixos, o eixo vertical que
indica o fluxo de crescimento de mercado e o eixo horizontal que indica o fluxo de

participacéo relativa no mercado. Nela pode-se observar:

e Vaca leiteira: produtos que geram muito lucro e ndo precisam de muito
investimento, tanto financeiro quanto pessoal;
e Estrelas: produtos que trazem o lucro a partir do time de vendas e marketing;

e Pontos de interrogacdo: Produtos que podem ou ndo dar certo, geram
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incerteza,
e Abacaxis: produtos que apresentam baixa margem de vendas, ou até mesmo

ruins/nulas.

2.4.1.4 Persona

Toda empresa possui a sua buyer persona ou persona que, conforme Faustino
(2019), é a personificacdo do seu cliente em um personagem que possui detalhes e
afinco do seu potencial consumidor. A importancia da criacdo das personas para uma
empresa € utilizar de forma correta a comunicacdo com o seu publico, quais 0s
contetdos séo relevantes e qual é a forma que mais consome o conteudo (audio,

video, texto, etc.).

A empresa tem como prioridade nessa etapa criar mais de uma persona se 0
produto e/ou servico oferecido tiver mais de um potencial cliente, desta forma, as
chances de o material construido atingir de maneira mais assertiva um cliente em
potencial sdo maiores (FAUSTINO, 2019).

De mercado-alvo ao consumidor-alvo, € um subtopico do mercado escolhido
por uma empresa ao elencar a sua estratégia de marketing. As personas nesse
guesito sdo um braco dessa segmentacdo, mas que retém uma gama maior nimero
de informacdes, com isso € possivel planejar estratégias para servir lucrativamente os

setores escolhidos de forma melhor que seus concorrentes (KOTLER, 1998, p.30).

2.4.2 Andlise de cenérios

De acordo com Kotler e Keller (2018), a andlise de cenario consiste em uma
representacao realista do possivel futuro de uma organizacao, utilizando como base
dados concretos e suposicoes sobre as oportunidades e incertezas inerentes ao
mercado de atuacdo da empresa. Para o autor, os gestores devem eleger o cenario
mais provavel para o negocio e responder a pergunta: “o que devemos fazer se isso

acontecer?” a fim de estudarem as visdes de futuro da empresa.

A analise de mercado interno e externo € uma ferramenta de gestao que auxilia
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as empresas em suas analises de cenério. Ela permite compreender o ambiente
operacional do negdcio e identificar oportunidades e ameacas, a fim de avaliar a
posicdo competitiva da organizacédo (CRUZ, 2017).

A andlise interna centra-se na propria empresa, considerando os seus pontos,
seja ele os fortes e os fracos, 0s seus recursos e as suas capacidades. A analise
externa avalia 0 ambiente em que uma empresa atua, levando em consideracao os
fatores politicos, econémicos, sociais e tecnologicos que podem afetar o negdécio
(CRUZ, 2017).

Algumas consideragdes importantes para cada uma dessas revisdes séo:

= Anélise interna:

e Identificar os pontos vitais da empresa incluindo recursos de inovacao,
gualidade de produtos e servicos, eficiéncia operacional e estratégias de
marketing;

e Avaliar a gestédo de recursos humanos, financas e tecnologia da empresa,;

e Analisar a estrutura organizacional e 0s processos internos da empresa;

e Identificar as oportunidades de melhoria para a empresa.

=  Andlise externa:

e |dentificar tendéncias e mudancas nos mercados em que a empresa atua;

e Analisar a competitividade, incluindo seus pontos fortes e fracos, estratégias de
mercadologia e precos;

e Avaliar regulamentacdes governamentais que afetam os negocios;

e Analisar fatores econémicos como inflacédo e taxas de juros;

e I|dentificar potenciais ameacas aos negoécios, como mudancas tecnoldgicas,

variac6es de mercado ou mudancas nas tendéncias do consumidor.

E importante ressaltar que a andlise interna e externa do mercado deve ser

realizada continuamente para que a empresa esteja sempre atenta ao ambiente em
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gue esta inserida e possa tomar melhores decisfes estratégicas.

2.4.2.1 Andlise SWOT

A andlise SWOT (Strengh; Weakness; Opportunities; Threats) ou analise FOFA
(Forcas, Oportunidades, Fraquezas, Ameacas) € um instrumento que, apés o estudo
do ambiente interno e externo da empresa, possibilita o diagnéstico e a analise de
cenarios que sdo usados como modelo no planejamento estratégico de uma empresa
e sua gestdo (KUAZAQUI, 2020). De acordo com Bjorn (2009), SWOT, segue uma

abordagem composta, compondo a empresa e suas variaveis ambientais.

Essa técnica de andlise contribui para criacdo de estratégias competitivas
conforme toda a identificacdo dos pontos fortes e pontos fracos, bem como as
oportunidades de negdcios externos associadas aos riscos para gerar possiveis acdes
estratégicas. Uma das praticas da técnica tende a analisar os ambientes externos
fazendo com que se torne uniforme a compreensao das variaveis, tornando viavel a
informacdo ambiental chegue ao processo de decisdo com mais conviccdo ao

SUcCesso.

Analise dos pontos fortes e fracos; ameacas e oportunidades é uma
ferramenta importante no planejamento estratégico, ajudando os
planejadores a comparar os pontos fortes e fracos da organizagdo com
as ameacas e oportunidades externas. Esta andlise d4 a geréncia uma
viséo critica do ambiente interno e externo a organizagdo (BOONE;
KURTZ, 2009, p. 121).

A aplicacao da analise tem como base a avaliacédo inicial que prevé contextos
fragmentados: ambiente interno (Forcas e Fraquezas) e ambiente externo
(Oportunidades e Ameacas), conforme apresentado na Figura 7. E considerada uma
ferramenta interna que da suporte a tomada de decisdes e a todo o planejamento
estratégico. A andlise do ambiente interno ajuda a diferenciar quais caracteristicas
inerentes separam a técnica em relacdo as demais. Feita a lista, elaborada das
possiveis influéncias no SWOT, esta é redirecionada a um protétipo, surgindo um
segundo angulo a ser analisado, que consiste na ordenacdo dos pontos fortes e
fracos, oportunidades e ameacas utilizando um sistema de relevancia e de influéncia

dentro das diretrizes impostas pela empresa na qual utiliza da analise abordada
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(Figura 7).

Figura 7 — Analise SWOT
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Fonte: Adaptado pelos autores de Sebrae (2016)

Vale ressaltar que existem outras formas plausiveis de se analisar pontos fortes

e fracos; ameacas e oportunidades dentro de uma organizacao.

Para Moura e Azevedo (2020), a analise SWOT tem sua importancia para toda
a conclusdo do planejamento estratégico das empresas, através dos resultados
obtidos da comparacao das forcas internas dos pontos fortes e pontos fracos conforme
as oportunidades e ameacgas externas resultantes, a partir dos quais consegue
direcionar melhor aproveitamento no mercado em que atua, aliada a visdo de novos

mercados.

2.4.2.2 Matriz Ansoff

Definir as estratégias significa determinar o plano de acdo a ser seguido para
se alcancar os objetivos e as metas formulados no plano estratégico, garantindo que
a organizagao percorra o caminho adequado para alcancar todas as intengdes
descritas na missao (OLIVEIRA, 2013).
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Segundo Jussani et al. (2010), a matriz Ansoff € uma ferramenta utilizada para
determinar as oportunidades de crescimento. Popular como matriz de
produto/mercado, a matriz Ansoff, representada por meio da Figura 8, apesar de sua
simplicidade, € um método considerado de grande utilidade e fornece um ponto de
partida vantajoso e adequado para elaborar estratégias organizacionais.

Figura 8 — A Matriz Ansoff
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Fonte: Adaptado pelos autores de Ansoff et al. (2019)

Ansoff desenvolveu um esquema pioneiro, que classifica as estratégias
empresariais em quatro categorias, conforme a apresentado na Figura 8 (ANSOFF et
al., 2019). Sao elas: penetracdo no mercado, desenvolvimento de mercado,

desenvolvimento de produto e diversificagao.

Segundo Souza (2023), a matriz pode ser organizada da seguinte forma:

e Desenvolver ou aprimorar produtos para a base de clientes existente:

abordagem menos arriscada, envolvendo inovagfes direcionadas ao mesmo
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mercado, porém, o risco esta na falta de compreensdo das mudancas e
tecnologias em evolugéo.

e Expandir com novos produtos e mercados: uma estratégia desafiadora que
oferece dificuldade de imitacdo, proporcionando vantagens competitivas. 1Sso
requer o desenvolvimento de novas habilidades e competéncias.

e Aprimorar produtos no mercado atual: concentragcdo no mercado atual, visando
reducado de custos e crescimento em termos de escala.

e Introduzir produtos em novos mercados: explorar novas geografias, publicos ou

canais para buscar crescimento em oportunidades inexploradas.

Em suma, a matriz Ansoff enfatiza a importancia de focar no mercado atual
para aprimorar produtos e reduzir custos, bem como a exploragéo de novos territorios,
publicos ou canais em busca de crescimento e novas oportunidades. Esta abordagem
estratégica oferece uma estrutura valiosa para orientar as empresas em sua jornada

de crescimento e inovacgao.

2.5 Monitoramento dos resultados

De acordo com Pacheco (2023), os resultados provenientes das pesquisas de
avaliacdo se apresentam como um recurso de facil compreenséo para o gestor que
se dedique a analise do extenso conjunto de informa¢des empregado no método a ser
discutido a seguir. Essa abordagem simplifica a tarefa de interpretacéo,
proporcionando ao gestor uma visdo mais clara e acessivel das conclusfes obtidas

por meio do referido método.

2.5.1 Balanced Scorecard (BSC)

Um Balanced Scorecard (BSC) sempre usa um processo partindo do mapa
estratégico, jA& com as quatro perspectivas definidas. Teve seu nascimento pelos
professores da Harvard Business School, Robert S. Kaplan e David P. Norton, na
década de 1990, como um modelo de avaliagéo e performance empresarial (KAPLAN;
NORTON, 2017).
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O Balanced Scorecard tornou-se a peca central da execugdo da estratégia em
muitas organizacdes, tendo sido adotado em industrias, bem como em organizagées
sem fins lucrativos e do setor publico. O BSC complementa o planejamento na medida
em que traduz a missao e as estratégias da empresa em um conjunto de indicadores
de desempenho estruturados em uma relagdo de causa e efeito, de modo que esse
conjunto serve de base para um sistema de medicao e gestao estratégica e possibilita,
assim, a implantacédo, o acompanhamento e a avaliagcao das estratégias empresariais
(GALAS; PONTE, 2006). Essa estratégia pode ser visualizada na Figura 9.

Figura 9 — Traducao da visao e estratégia: quatro perspectivas
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Fonte: Adaptado de Kaplan e Nortan (2004)

Para Vieira e Petri (2014), o BSC conduz a empresa a executar o planejamento
estratégico, de forma a integrar as causas e efeitos nas atividades desenvolvidas e
propostas por ela. Sendo assim, para cada uma dessas perspectivas, é desenvolvido
indicadores que traduzem a estratégia da alta administragdo para 0s niveis

estratégico, tatico e operacional.

Segundo Porter (2004), a exploracdo de vantagens competitivas esta no cerne
da elaboragédo estratégica que aborda a gestdo da rivalidade. Tais acordos nao
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abrangem apenas os concorrentes diretos, mas também se estende a toda a rede de
interacdo da organizacdo. Antes da abordagem do BSC, as abordagens para avaliar
a saude financeira das empresas baseavam-se principalmente em indicadores

tangiveis e imediatos.

Ao retomar o desenvolvimento da perspectiva financeira, os responsaveis pelo
negadcio precisam discernir as medidas financeiras apropriadas ao seu planejamento
estratégico, portanto o BSC é considerado a ferramenta auxiliar dos gestores em suas
principais decisfes. Cada nivel hierarquico pode medir seu desempenho baseado nas
decisdes tomadas no inicio de seu planejamento estratégico. Kaplan e Norton (2017)
comentam sobre a constru¢cdo de um mapa estratégico como sendo uma arquitetura

para a descricdo da estratégia.

2.6 Diferenca entre planejamento estratégico e plano de marketing

Conforme explicado anteriormente, os conceitos de planejamento estratégico e
plano de marketing séo distintos. E importante ressaltar que o plano de marketing é

uma ramificacdo do planejamento estratégico, segundo ilustracdo da Figura 10.

De acordo com Chiavenato (2021), o planejamento estratégico € o
planejamento que considera a organizacdo em sua totalidade, ou seja, € o plano
macro no qual os recursos e atividades dos demais planejamentos — tatico e

operacional — estédo subordinados.

Kotler e Armstrong (2011) explicam que o plano de marketing é parte do
planejamento estratégico. Apos a definicdo das varidveis estratégicas e analise de
cenario, o plano de marketing € elaborado com foco no cliente para apoiar a empresa

a alcancar os obijetivos tracados.
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Figura 10 — Ramificacdo do planejamento estratégico
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3 METODOLOGIA

Para Marconi e Lakatos (2022), a metodologia refere-se a coleta, andlise e
interpretacdo dos dados necessérios para abordar as questbes de pesquisa
colocadas. Isso inclui a selecdo de métodos de coleta de dados adequados, como
entrevistas, questionarios ou observacdes, juntamente com a escolha de técnicas de

analise que possam extrair informacdes significativas e confiaveis.

Como dito por Gil (2022), a pesquisa bibliografica € estruturada com base em
material j& publicado, resultante de pesquisas prévias, onde se podem incluir materiais
impressos como livros, revistas, jornais, teses e dissertacdes. Para garantir uma
abordagem concentrada e viavel para a resolucéo de problemas reais, selecionar a
metodologia adequada da pesquisa aplicada para o Trabalho de Concluséao de Curso
(TCC) é medular para uma boa execucdo do mesmo.

Esse estudo classifica-se como aplicado, a pesquisa aplicada tem como
caracteristica 0 uso pratico de conhecimentos em uma realidade com problemas

especificos, abarca suas verdades e seus interesses (GIL, 2022).

A implementacéo de técnicas de pesquisa aplicada forneceu uma proposta de
valor tangivel e fundamentada, resultando no potencial de um planejamento
estratégico de marketing para o curso de idiomas. Foram utilizadas técnicas de
pesquisas exploratérias para aprofundar o conhecimento dos autores do estudo,
assim como da proprietaria, proporcionando maior desenvolvimento do
empreendimento. Identificar o problema e realizar uma analise das evidéncias
permitindo um amplo e detalhado conhecimento referente ao estudo, conforme
Kaplan e Norton (2018).

A Figura 11 ilustra o desenvolvimento deste estudo de caso com base no

planejamento estratégico de marketing.



Figura 11 — Etapas do desenvolvimento do estudo de caso
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Fonte: Elaborado pelos autores (2023)
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4 ESTUDO D CASO

Foi elaborado um planejamento estratégico de marketing para reestruturar a

empresa em questao.

O planejamento estratégico de marketing seguiu a seguinte ordem: defini¢do
das variaveis estratégicas: missao, visdo e valores; definicdo dos objetivos e metas;
elaboracédo do plano de acdo; andlise e aplicacao do plano SWOT,; e a elaboracéo do
plano de marketing, conforme apresentado na Figura 12.

Figura 12 — Passo a passo da elaboracéo do planejamento estratégico de marketing

o Definicao: 9 Defini¢&o 9 Anali
Missao; dos Elaboragéo s = Elaboragéo
Vis&o; objetivos do plano aplicacéo do plano de
Valores. e metas. de acéo. do plano marketing.

SWOT.

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

Com base nos dados coletados e analisados, esses topicos forma elaborados,

conforme apresentado a seguir.

4.1 A Microempresa

O curso de idiomas é localizado na cidade de Volta Redonda — Rio de Janeiro,
e esta no mercado desde 2011. Os idiomas lecionados no curso séo: inglés, espanhol,

francés, italiano, sueco, alemao e mandarim.

Cerca de mil alunos ja passaram pelo curso no decorrer desses anos de
funcionamento, ou seja, de 2011 a 2023. Entretanto, na atualidade o curso possuli

apenas cinguenta alunos, incluindo turmas e aulas individuais.

As aulas eram ministradas por uma equipe de cinco professores, e realizadas
somente de forma presencial. Porém, por conta da pandemia da COVID-19, viu-se a

necessidade do fechamento do modo presencial e abertura do modo online por um
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periodo de tempo, e atualmente seu funcionamento é tanto presencial quanto online.

Devido as consequéncias da pandemia da COVID-19, a empresa encontra-se
em uma garagem da residéncia da proprietaria e somente ela é responsavel por toda
gestdo do negdcio, logo sendo a professora, a administradora e a responsavel pelo

marketing da empresa.

Toda a divulgacdo do curso é feita pela rede social Instagram, entretanto a
proprietaria ndo possui expertise e nem recursos para que o curso tenha o alcance e

a expansao desejada.

4.2 Planejamento estratégico

O planejamento estratégico auxiliard no desenvolvimento, verificagdo e

acompanhamento das etapas para a reabertura do curso.

421 Missao

Proporcionar educacao linguistica excepcional para pessoas de todas as
idades, promovendo a comunicacao global e o enriquecimento cultural. Nossa paixao
pelo ensino e compromisso com a exceléncia nos orientam a oferecer solucbes

linguisticas abrangentes e acessiveis.

4.2.2 Visao

Ser reconhecido como lider no setor de ensino de idiomas, estabelecendo um
padrao de qualidade incomparavel. Buscar inspirar a comunidade, capacitando-os na
comunicacdo efetiva em outro idioma, a fim de se obter um ambiente global

diversificado.

4.2.3 Valores

e Confianca;

e Preco acessivel;
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e Qualidade;
e Satisfacéo dos alunos;

e Respeito e empatia.

4.3 Objetivos e metas

Os objetivos e metas foram elaborados e tragcados de acordo com a misséao,
visdo e valores da empresa, a todo o momento intencionando o bem-estar e a
viabilidade que o negodcio precisa possuir para se destacar e poder se manter no

mercado.

4.3.1 Objetivos

e Retornar ao formato presencial, mantendo e estruturando o formato on-line;

e Implementar uma estratégia de marketing mais eficaz a fim de promover o
Ccurso;

e Otimizar a utilizacdo do tempo durante as aulas;

e Capacitar os novos professores que embarcarao na trajetéria do curso.

4.3.2 Metas pelo método SMART

A partir dos objetivos mencionados no item anterior - item 4.3.1 - as metas

foram elaboradas, conforme apesentada no Quadro 2, utilizando o método SMART.

Quadro 2 — Objetivos e metas utilizando a ferramenta SMART

Rentornar ao formato presencial, mantendo uma integracdo com o
formato online

Objetivo 1

Reintegrar gradualmente as atividades do curso no formato presencial,
enquanto mantém parte de suas atividades no formato online.

Aumentar a proporgcdo de atividades presenciais em 20% a cada més,
mantendo 80% das atividades online nos primeiros trés meses e depois
balancear ambas modalidades.

Assegurar que a infraestrutura presencial seja adaptada para acomodar as
necessidades de distanciamento social e que a plataforma online seja robusta
o suficiente para lidar com a demanda.
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A abordagem hibrida atende as preferéncias e necessidades dos alunos,
permitindo uma maior flexibilidade, ao mesmo tempo que aproveita os
beneficios da interacéo presencial.

Aumentar a propor¢do de atividades presenciais gradualmente nos proximos
trés trimestres, atingindo uma divisdo equilibrada entre presencial e online.

Implementar uma estratégia de marketing mais eficaz para promover o
curso

Objetivo 2

Desenvolver e aplicar uma estratégia de marketing abrangente, focada em
aumentar a conscientiza¢ao e a inscricao no curso.

Aumentar o nimero de inscricbes em 30% em comparacdo com o Ultimo
trimestre, medindo o progresso por meio de métricas de conversao.

Colaborar com especialistas em marketing ou contratar uma equipe de
marketing para executar a estratégia. Utilizar canais online como redes sociais
e offline como o presencial para alcancar um publico amplo.

Uma estratégia de marketing eficaz aumentara a visibilidade do curso,
destacando seus beneficios Unicos e apropriadamente segmentando o
publico-alvo.

Implementar a nova estratégia no proximo trimestre, monitorar seu
desempenho més a més e fazer ajustes conforme necessario.

Ol Otimizar a utilizacdo do tempo durante as aulas

Identificar e implementar métodos para melhorar a eficiéncia e o
aproveitamento do tempo durante as aulas.

Reduzir o tempo gasto em atividades ndo essenciais em 20%, permitindo mais
tempo para discussoes e atividades praticas

Realizar uma analise detalhada das atividades atuais em sala de aula,
envolvendo os professores para identificar oportunidades de otimizagéo.

Otimizar o tempo durante as aulas proporcionado uma experiéncia mais
envolvente e produtiva para os alunos e melhorando a qualidade do
aprendizado

Implementar as mudancas ao longo do proximo trimestre e continuar a avaliar
e ajustar conforme o feedback dos alunos e professores.

O[cfle“E Capacitar os novos professores que embarcardo na trajetoria do curso

Desenvolver um programa abrangente de capacitagdo para novos professores,
abordando tanto os aspectos pedagogicos quanto os relacionados ao curso.

Garantir que pelo menos 90% dos novos professores se sintam confiante em
ministrar as aulas apos a conclusdo do programa de capacitacdo, conforme
avaliado por meio de feedback e avaliacfes.

Colaborar com especialistas em educacao e desenvolvimento de professores
para criar um programa completo e personalizado.

A capacitacdo adequada dos novos professores, garante a qualidade continua
do curso, mantendo um alto padréo de instrucéo.

Implementar o programa de capacita¢do antes do inicio do préximo trimestre,
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avaliar regularmente o progresso dos novos professores e fazer ajustes
conforme necessario.

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

4.4 Plano de acédo através do 5W2H

O Quadro 3 retrata o plano de acao através do 5W2H, a fim de obter uma visédo
macro das oportunidades e dos potenciais empecilhos que poderdo acontecer para
alcancar as metas estipuladas.

Quadro 3 — O 5W2H da empresa

O qué? Por qué? | Onde? Quem? Quando? |Como? Quanto?
(What) (Why) (Where) (Who) (When) (How) (How much)
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definicéo
das
estratégias

Fazer
pesquisa
de
mercado
Bairro ieta- .
Novo local  Para Proprieta- .. janeiro | €0M base £ 2100,00a
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disponiveis
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aluguel

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

Através do 5W2H, foi possivel verificar que o deadline para a maioria das metas
e tarefas é para 2024, e que por meio de treinamentos e organizacdo por parte da
proprietaria, a maioria das tarefas poderao ser cumpridas dentro do prazo. Entretanto,
observa-se que deverdo ser contratados profissionais de marketing e a organizacao

de processo seletivo, para a contratacdo de novos funcionarios.

45 Plano de marketing

O plano de marketing da empresa foi separado por tépicos e maneiras distintas
de analisar o mercado. Além de detalhar as ac0es e estratégias necessarias para que

a empresa possa promover seu produto, neste caso, o ensino de idiomas.

Foi utilizado um questionario eletrénico através do aplicativo Google Forms
com o proposito de analisar a situacdo atual da microempresa. O intuito da pesquisa
foi analisar diferentes aspectos, inclusive possiveis areas de melhoria apontadas
pelos participantes da mesma. Também teve como objetivo verificar o grau de
satisfacdo dos alunos com relacdo ao curso oferecido e explorar as preferéncias
linguisticas predominantes entre os estudantes. Foi imprescindivel efetuar esse
levantamento de dados, pois péde-se obter um conhecimento mais detalhado sobre o
contexto da empresa e descobrir chances valiosas de progresso, as quais poderéo

trazer beneficios tanto a instituicio como aos alunos.
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45.1 Anélise de mercado

Para a andlise de mercado, foram utilizadas trés ferramentas de apoio: os 4 Ps
de marketing, as 5 forcas de Porter e a andlise BCG. Elas auxiliaram no entendimento
do funcionamento do ensino e das escolas de idiomas no Brasil e na regido em que o

curso tem atuagao.

4.5.1.1 Os 4 Ps de marketing

Com base na perspectiva de retorno ao ensino presencial, desejo da
proprietaria, foi elaborado um plano de marketing utilizando os 4Ps, para que as ideias

figuem nitidas e de forma resumida, como pode-se verificar na Figura 13.

Figura 13 — Os 4 Ps de marketing
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Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

\_

Ao analisar a Figura 13, pode-se apontar que:
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Produto:

O produto é um curso de idiomas, que originalmente era oferecido online e
agora esta disponivel presencialmente no centro da cidade;

O curso oferece a oportunidade de aprender um idioma de forma eficaz;

O curso possui duas salas de aula modernas e reformadas, 0 que pode ser um

diferencial em relagdo a outros cursos.

Preco:

O preco mensal do curso é de R$ 390,00, o que pode atrair alunos que preferem
a flexibilidade de pagamento mensal,

Ha também a opcéo de pagamento anual no valor de R$ 310,00, o que oferece
um desconto consideravel para os alunos que estao dispostos a comprometer-

se a longo prazo.

Praca (localizacéo):

O curso esta localizado no centro da cidade, em uma rua com local para
estacionar. Essa localizacéo estratégica pode atrair alunos de diferentes partes
da cidade, devido a facilidade de acesso;

A proximidade as areas movimentadas pode ser benéfica para atrair um publico

diversificado.

Promocao:

Para promover o curso, pode-se utilizar estratégias de marketing, como
publicidade nas redes sociais, anuncios locais, marketing boca a boca e
parcerias com outras instituicbes educacionais;

Destaque os diferenciais do curso, como as salas de aula modernas e
reformadas, bem como o retorno as aulas presenciais ap0s a experiéncia
online;

Ofereca promocdes sazonais, descontos para inscricbes em grupo ou
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programas de referéncia para incentivar a matricula de novos alunos.

Uma solucdo abrangente e acessivel para aprender um novo idioma esta
disponivel no curso. Ele tem como objetivo atender as mais variadas necessidades
com suas instalacdes modernas, seus precos flexiveis e sua localizacéo estratégica.
Através da promocdo dos diferenciais do curso e da utilizacdo de estratégias
inteligentes de marketing, é factivel alcancar uma audiéncia variada e obter o sucesso

desejado no empreendimento educacional.

4.5.1.2 As 5 forcas de Porter

A seguir, na Figura 14, é possivel verificar as principais variaveis da escola de

idiomas, através das 5 forcas de Porter.

Com a aplicacéo da ferramenta, observou-se que os fornecedores de materiais
didaticos e instrutores altamente qualificados podem influenciar o poder de
negociacdo. Os clientes valorizam qualidade, reputacdo e certificacdo, enquanto
programas de fidelidade podem afetar suas escolhas. As barreiras de entrada incluem
requisitos de certificacao e infraestrutura robusta, com possiveis parcerias ampliando
essas barreiras. Ameacas de produtos substitutos, como aplicativos de idiomas, séo
contrapostas enfatizando interacdo com instrutores e certificacdo. A rivalidade entre
escolas de idiomas existentes impulsiona inovacdes tecnoldgicas e programas de

imersao cultural.
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Figura 14 — Aplicacdo das 5 forgas de Porter

ENTRANTES POTENCIAIS

FORNECEDORES CONCORRENTES CLIENTES

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

4.5.1.3 Andlise BCG

Com base nos dados coletados na pesquisa, foi possivel desenvolver a matriz
BGC do curso baseada no nivel de interesse dos alunos em relagédo ao mesmo. Foram

utilizados os seguintes passos para a criagdo da matriz.
= Identificacdo dos cursos:
e Cursos de idiomas sao mandarim, inglés, francés, espanhol, italiano, aleméao e

sueco.

e Os servigos prestados sdo cursos VIP; grupos e refor¢co escolar.
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=  Estabeleca os critérios:

e 70% dos alunos estudam inglés;
e 40% dos alunos fazem cursos VIP e 60% fazem cursos em grupos;

e 30% de todos os alunos fazem reforgo escolar.

= Classificacdo dos cursos:

e Cursos com alta demanda s&o cursos como inglés e em grupo;

e Cursos como aleméao, sueco e italiano tem uma demanda menor;

e Os outros cursos como francés, mandarim e espanhol possuem uma demanda
maior para aulas VIP;

e Cursos para refor¢co escolar sdo apenas do idioma inglés.

=  Desenho da matriz:

e Estrelas: inglés em grupos;
e Interrogac0des: inglés para reforco escolar; espanhol e mandarim VIP;
e Vacas Leiteiras: cursos de inglés VIP;

e Abacaxis: cursos como alemao, sueco e italiano VIP ou em grupos.

Com base nesses dados e no estudo realizado no docorrer do estudo de caso

elaborou-se a matriz BCG, conforme apresentado no Figura 15.
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Figura 15 — Matriz BCG aplicada na empresa

Participacéo relativa de mercado

- Inglés para reforgo escolar;
- Inglés em grupos; - Francés VIP;
- Mandarim VIP.

- alemio; espanhol; italiano e sueco vip
- Inglés VIP; Ou grupos;
- mandarim e francés grupos;

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

Essa classificacdo leva em consideracdo a demanda dos cursos, onde cursos

de inglés, principalmente em grupos, sao altamente demandados, enquanto idiomas

menos comuns, como alemao, sueco e italiano, ttm uma demanda menor. Os cursos

de espanhol, mandarim e francés sdo procurados para aulas VIP, e o inglés é

escolhido para refor¢co escolar. Os cursos de inglés VIP sdo estaveis e populares,

enquanto os cursos menos demandados ou que tém potencial de crescimento incerto

estdo nas categorias "Interrogacdes” e "Abacaxis".

4.5.1.4 Criacao da persona

A partir do resultado do questionario pelo método survey, que esta descrito na

Andlise de Cenario, foi criada uma persona a fim de identificar e demonstrar as

opinides e pensamentos dos alunos. O Quadro 4 apresenta essa persona.

Quadro 4 — Persona

Nome: Isabela

Idade: 29 anos

Curso: Inglés

Informacdes | Isabela, uma advogada de 29 anos, encontrou o curso de inglés perfeito para suas
obtidas: necessidades. Sua escolha se baseou na qualidade dos professores, que a deixam
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segura e sem medo de errar. Além disso, ela valoriza o contexto cultural que as aulas
oferecem, tornando o aprendizado dindmico e motivador. A eficiéncia do curso e a
flexibilidade para ajustar datas de aulas em funcdo de compromissos profissionais
sdo pontos que a satisfazem. A localizacdo conveniente, a facilidade de
estacionamento e o carinho da equipe, especialmente do "teacher” (professor)
contribuem para que Isabela se sinta bem-vinda e valorizada. Em resumo, Isabela
busca melhorar seu inglés para fins profissionais e de viagens, e o curso atende
suas expectativas com sucesso, tornando a jornada de aprendizado agradavel e
eficaz.

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

Através da persona criada, com base nas informacdes fornecidas, é possivel

observar o seguinte:

Perfil demogréafico: a persona € uma mulher de 29 anos, o que fornece

informacdes sobre sua faixa etaria;

e Profissdo e objetivos: ela € uma advogada que esta estudando inglés, isso
sugere que ela tem objetivos profissionais relacionados ao aprimoramento de
suas habilidades de comunicacao em inglés, provavelmente para sua carreira;

e Motivacoes: Isabela escolheu o curso de inglés principalmente devido a
gualidade dos professores, a flexibilidade do curso e ao foco na cultura e
contexto das palavras em inglés, ela deseja melhorar suas habilidades de
comunicacao no idioma para fins profissionais e de viagens;

e Satisfacdo com o curso: Isabela esta satisfeita com o curso, mas tem algumas
sugestbes de melhoria, como a reducdo de precos e a implementacdo de
medidas de seguranca,

e Valorizacdo do ambiente de aprendizado: Isabela destaca a importancia da
seguranca, eficiéncia, carinho da equipe e a facilidade de estacionamento no
local do curso, ela se sente bem acolhida e valorizada;

e Disposicdo para o aprendizado: Isabela esta disposta a cometer erros no

processo de aprendizado, o que indica uma abordagem positiva em relacéo a

desafios.

No geral, essa persona revela uma pessoa dedicada, profissional e
comprometida com seu desenvolvimento no idioma inglés. Ela valoriza a qualidade do
ensino e o ambiente acolhedor do curso. As informagbes fornecidas ajudam a

entender o que € importante para ela e quais sdo suas motivacdes e necessidades no
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processo de aprendizado do idioma.

4.5.2 Anélise de cenério

Para esta etapa do planejamento estratégico de marketing foi realizada uma
pesquisa de feedback através de um questionario eletrénico disponibilizado na sala
de aula por meio de um QR CODE. Diante dos 50 alunos do curso, 27 participaram
de forma andnima, com idades acima de 18 anos. Nos Gréficos 1, 2 e 3 foi possivel

observar essa analise de cenario.

Gréfico 1 — Idiomas que os alunos estudam

11.1%

= |nglés =Francés = Mandarim =

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

Com base no questionario aplicado, € possivel observar e afirmar, a partir do
Grafico 1, que cerca de 77,8% dos alunos do curso estudam inglés, 11,1% estudam

francés e os outros 11,1% estudam mandarim.
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Gréfico 2 — Faixa etaria
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Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

No Grafico 2, é possivel identificar que o curso possui alunos de todas as
idades, sendo que os alunos entre 18 e 29 anos de idade representam 71,5%.

Gréfico 3 — Pesquisa de satisfacdo com o curso (0 a 10)
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Fonte: Elaborado pelos autores (2023)



55

Foi solicitado para que os alunos avaliassem o curso com nota de 0 a 10, e,
como é possivel verificar no Grafico 3, 70% dos alunos deram a nota 10, 15% a nota

9, 10% a nota 8 e apenas 5% avaliaram o curso com a nota 6.

4.5.2.1 Analise SWOT

A utilizacdo da matriz SWOT foi vantajosa para este estudo devido a interacéo
com o aluno/cliente, e isso resultou no levantamento de todas as situacdes possiveis
gue podem ameacar ou auxiliar no funcionamento do curso, tanto para o seu bem-
estar, quanto para o melhor aprendizado e entrega do servico aos alunos/clientes.

Na Figura 16 é possivel notar, com mais clareza, a aplicacdo da matriz SWOT.

Figura 16 — Matriz SWOT da empresa

FORCAS (Strengh)

- Voltando ao mercado;
- Baixo capital disponivel;

- Concorréncia;

- Sem funcionérios para auxiliar, no comego.
- Limitag&o de recursos.

OPORTUNIDADES (OPPORTUNITIES) AMEACAS ( THREATS)

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

Mediante andlise da matriz SWOT criado pelos autores foi possivel identificar:

e Forgas: o curso tem experiéncia em ensinar outras linguas por alguns anos,
gue ajuda a preservar o nome do curso; o feedback é dado e respondido de
forma assertiva e rapida, para que os alunos saibam o que querem e precisam;
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o conteudo dado em aula € de qualidade, sendo que o material € consultado e
elaborado de acordo com a necessidade do aluno.

e Fraquezas: mesmo que 0 curso ja tem uma historia na modalidade presencial
por Varios anos, voltar ao mercado € sempre um risco, por ser “fragil”; o capital
e outros recursos, como, nimero de professores e salas de aula seréo limitados
e reduzidos no comeco; ja existem outros cursos de idiomas na mesma cidade
e bairro, consolidados, que podem atrapalhar a expanséo.

e Oportunidades: mesmo voltando ao ramo presencial, a proprietaria entende
gue ndo podera deixar de lado o curso online, por conta dos alunos que pode
conquistar e atrair, sendo que muitos n&o sdo e ndo seréo de Volta Redonda;
muitas pessoas optam por estudar online por conta da comodidade e
flexibilidade, e hoje os recursos, tais como ferramentas de aula sdo mais
praticas e viaveis.

e Ameacas: como dito anteriormente, existem cursos e escolas de idiomas que
podem atrapalhar o crescimento e expansao, por conta de serem estabilizados
no mercado; as plataformas online podem mudar as politicas e valores,
afetando a forma em que as aulas online poderéo ser conduzidas; comentarios
ofensivos ou ruins poderédo afetar a reputacdo e desencorajar novos alunos;
alunos novos sempre procuram algo especifico, e caso tenham expectativas
muito altas em relacdo ao curso, como por exemplo a rapida fluéncia e
resultados imediatos, poderéo ficar insatisfeitos e desencorajados de continuar

a estudar.

4.5.2.2 Matriz Ansoff

A matriz Ansoff, dentro da pesquisa realizada, veio para esclarecer juntamente
coma as outras ferramentas o objetivo principal da escola de idiomas. Pode-se
observar na Figura 17 que é possivel identificar que a escola ja assume um
posicionamento estratégico de desenvolvimento de mercado e que € interessante
investir nessa estratégia de forma centrada, possibilitando a vantagem frente aos

concorrentes.
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Figura 17 — Matriz Ansoff da empresa
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Com base nas informacfes anteriores € possivel identificar os quatros pilares

da matriz dentro da pesquisa:

Penetracdo no mercado: Dentro de um nicho de mercado e produto ja
existente, a estratégia da escola de idiomas foi oferecer mais opc¢des de
idiomas em sua base de clientes além do qual o aluno ja praticava, ou seja,
retencdo dos recursos e métodos que a empresa ja possui, aumentando
apenas sua presenca em um nicho que ja atuou. Pode ser colocada em pratica
com a realizacdo de promoc¢des sazonais e fidelizacdo de clientes.
Desenvolvimento de produtos: Em um mercado ja atuante, a estratégia
escolhida pela escola foi a criacdo de aulas hibridas, na qual poderia dar uma
maior gama de possibilidades aos alunos em vigor e aos novos para
implementagdo em seu novo sistema.

Desenvolvimento de mercado: Nesta etapa estratégica, a escola levou seus
produtos e servigos ja existentes a um mercado novo, ou seja, potencializou

seu marketing em um publico-alvo que ainda ndo o retinham como clientes. A
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escola optou por uso das redes sociais como WhatsApp, Instagram e Facebook
para atrair novos alunos, tendo em vista, o aumento simbdlico de aulas remotas
pos pandemia.

o Diversificagdo: A escola teve o entendimento de que o sistema hibrido seria
viavel a adaptacdo ao seu sistema educacional, tendo em vista, que seria de
certa forma flexivel aos alunos e professores, assim sendo a estratégia mais

arriscada da Matriz, pois ela esta voltada para algo totalmente novo.

Composta por quatro dimensdes, foi possivel visualizar a elaboracdo do
planejamento estratégico, possibilitando a tomada de decisdo das estratégias visando

o crescimento de seu produto, o curso de idiomas.

4.6 Monitoramento dos resultados

4.6.1 Balanced Scorecard (BSC)

No BSC foi possivel expor a visdo da empresa em objetivos estratégicos com
um conjunto de indicadores correlacionados para atuar e alcancar as metas e

objetivos estabelecidos, conforme apresentado na Figura 18.
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Figura 18 — Andlise BCG da empresa
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5 CONCLUSAO

Em resumo, este estudo buscou explorar a viabilidade do retorno parcial para
a forma fisica de um curso de idiomas, mantendo parte das aulas online. A pesquisa
comecou estabelecendo a identidade e o propdsito da microempresa, definindo sua
missdo, visdo e valores. Além disso, objetivos de marketing foram claramente

delineados, e uma analise abrangente do ambiente interno e externo foi realizada.

As descobertas deste estudo indicam que o retorno para a forma fisica do curso
é factivel, embora desafiador. A proprietaria da escola de idiomas deve compreender
gue essa transi¢cao requer uma estratégia bem elaborada e flexibilidade para lidar com
possiveis acontecimentos globais que podem afetar o mercado. E importante notar
gue uma das limitacdes deste estudo € a presenca de competidores no mercado, 0s

guais podem influenciar as dindmicas e a concorréncia.

Em um mundo cada vez mais digital, a coexisténcia de aulas online e
presenciais oferece oportunidades para atender as necessidades variadas dos alunos.
A pesquisa bibliografica e a metodologia aplicada forneceram uma base sélida para

entender o contexto e desenvolver um planejamento estratégico de marketing.

Em dltima analise, este estudo demonstra que a expansdo da escola da
modalidade online para a forma fisica € uma possibilidade real. O sucesso desse
empreendimento dependera da capacidade de adaptar-se a um ambiente dindmico e
de continuar a atender as necessidades dos alunos de maneira eficaz. Essa pesquisa
contribui para o corpo de conhecimento sobre a educacdo online e presencial,

oferecendo insights valiosos para microempresas que buscam esse tipo de expansao.

No entanto, é importante lembrar que a implementacédo de estratégias deve ser
realizada com cautela, levando em consideracdo as dinamicas do mercado e eventos
inesperados que podem impactar o setor. A estratégia deve ser agil e ajustavel para
garantir o sucesso a longo prazo. Além disso, as limitacées deste estudo incluem a
influéncia potencial de competidores no mercado, o que pode afetar a viabilidade e a

estratégia de expansao da escola.
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