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RESUMO

Esse trabalho foi desenvolvido segundo o seu problema central, sendo este o baixo
namero de matriculas da empresa Oz Idiomas. Quanto a metodologia de pesquisa,
foram utilizados pesquisa de campo, pesquisa descritiva, abordagem qualitativa,
entrevista, formulério, observacdo participante, diagrama de causa e efeito, 5W2H e
0 protocolo de analise de pesquisa. A fundamentacéo tedrica teve como topicos o
posicionamento,  desenvolvimento  de  estratégias de  posicionamento,
autoconhecimento (conhecer a si mesma), conhecer o mercado e decidir a estratégia.
Identificaram-se as possiveis causas do problema, sendo estes: pessoal insuficiente
para estratégias de marketing, deficiéncia estrutural para posicionamento da marca e
que o0 publico-alvo desconhece a marca da escola. Com isso, sao apresentadas
possiveis medidas para a solucédo do problema como ferramentas de posicionamento
e contratacdo de pessoal para estratégia de marketing. A estratégia de
posicionamento € importante para passar a imagem correta da marca, assim como
para alcancar o publico-alvo, assim contribuindo para uma melhor eficiéncia e eficacia
para suprir as necessidades deste.

Palavras-chave: Posicionamento. Marketing. Comunicacéao.
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1 INTRODUCAO

Ter a sua marca, seu nome, seus produtos e servi¢cos lembrados pelo publico-
alvo é o que toda empresa quer e, para isso, € necessaria uma boa administracdo do
posicionamento da marca na mente do cliente.

Em setores supercompetitivos € onde o posicionamento bem administrado e
aplicado se faz mais necessario, ndo so para fazer com que a marca seja lembrada,
mas também para que se lembrem das diferencas e caracteristicas Unicas da marca,
0 porqué ela é diferente das outras e por que vocé deve comprar determinado
produto/servico.

Independente do produto/servico e suas caracteristicas, se este nao tiver
visibilidade junto ao seu publico-alvo ou se tiver uma ma reputacdo a empresa nao
conseguira se fixar e aumentar sua participacao de mercado.

Neste trabalho académico visa-se analisar a empresa concedente, demonstrar
a importancia e a contribuicdo do posicionamento para a empresa, bem como a
identificacdo das causas do problema e proposicdo de acbes para elevacao do

numero de matriculas na escola.

1.1 IDENTIFICACAO DA UNIDADE CONCEDENTE DO ESTAGIO

A unidade concedente € a escola de idiomas Oz Idiomas LTDA — ME e de nome
fantasia UPTIME Comunicacdo em Inglés, a qual € uma franqueada do grupo de
escolas de inglés de mesmo nome fantasia.

Seu CNPJ é 21.322.157/0001-03 e sua inscricdo estadual é 90679834-48.

Esta esta localizada na Rua Dona lzabel A. Redentora, n® 1321, Centro do
municipio de Sao José dos Pinhais/PR.

Sua atividade econémica principal é 85.93-7-00 - Ensino de idiomas.

A empresa Oz Idiomas LTDA — ME foi criada em 30/10/2014 pelos irméos
Mattos, mas em 2015 a sociedade foi desfeita e, desde entdo, a Unica dona é a gestora
Silvia Aparecida Mattos.

A logo da empresa e da franquia esta ilustrada na Figura 1.



FIGURA 1 - LOGOTIPO DA FRANQUIA

UFPTIME)

COMUNICACAO EM INGLES

FONTE: Oz Idiomas (2017).

A UPTIME Comunicacdo em Inglés prové o dominio do inglés em 12 meses,
com aulas de no maximo 8 alunos por vez, mantendo uma postura de aulas

particulares de horario flexivel.

1.2 CONTEXTO DA SITUACAO DA EMPRESA

Na situacdo econdmica de hoje a populacdo ndo esta disposta a gastar com
produtos ou servicos dos quais ndo terdo retorno imediato, onde muitas vezes se
enquadram cursos profissionalizantes. Muitos os veem como algo importante para o
futuro, mas ndo é mais urgente que as compras do més. Entdo quando decidem
investir neste setor, a populagcéo opta pelos que tem renome, ou seja, 0s que estao
bem posicionados em suas mentes, mas quando uma empresa relativamente nova
gue ndo detém grande parte do marketing da regido, é necessario investir tempo e
dinheiro para reclamar seu lugar entre a concorréncia.

A franquia UPTIME Comunicacao em Inglés é conhecida em varios pontos do
Brasil, mas o Parand ndo é um deles. E mesmo que o que é oferecido seja algo
desejavel, neste caso sendo o dominio do inglés em 12 meses, ndo € tdo simples
adquirir uma clientela imediata. E o proprio formato do negécio é propenso a trazer
dificuldades, fazendo-se necessario um maior numero de matriculas possivel pelo fato
de que cada aluno garante a mensalidade por apenas 12 meses.

Toda empresa precisa se manter, portanto, é necessario ter uma nocao do
guanto de vendas é necessario para chegar ao ponto de equilibrio, isto é, saber a
partir de que ponto a empresa ndo sé paga as proprias contas, mas também comeca

a gerar lucro.



O problema principal que atinge a empresa concedente é o baixo numero de
matriculas. Na empresa Oz Idiomas LTDA — ME a quantia necessaria de alunos
pagantes para chegar a um ponto de equilibrio é, de acordo com a gestora, 70 alunos.
Normalmente, ndo seria problema alcancar este numero, mas o fato desta ndo ser
uma das mais conhecidas franquias na regido, acaba por minimizar o nimero de
matriculas mensais, o0 que se faz pior pelo formato de negdécios de 12 meses da
franquia UPTIME, o que acaba por tornar a busca por obter lucro em uma corrida
constante contra o relégio. Isso ndo € um problema quando o setor comercial tem um
fluxo constante de matriculas realizadas por més, mas como 0 posicionamento da
marca na mente de seu publico-alvo ndo é o desejavel, isso causa um fluxo irregular
de matriculas o que explica a movimentacdo quase que aleatéria de alunos no 1°

semestre de 2017 demonstrada no gréfico 1:

GRAFICO 1 — RELACAO DE MATRICULAS - 1° SEMESTRE 2017
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O gréfico 1 mostra a situacédo de cada més, com a linha vermelha ilustrando o
ponto de equilibrio, a barra em verde escuro mostrando quantos ativos tinham na
escola ao inicio de cada més, a barra em laranja quantos alunos novos entraram na
escola durante o més, a barra em marrom quantos alunos sairam ao longo do més e
em verde claro quantos alunos permaneceram no curso no fim do més.

A metodologia de ensino da UPTIME é feita de forma que o aluno adquira o
dominio do inglés em 12 meses. Isso significa que se, por exemplo, 10 matriculas
foram obtidas este més, daqui a um ano essa renda ndo existira mais, ou seja, cada
aluno significa para a empresa, em um ambito financeiro, o valor de sua parcela por
apenas um ano. Os métodos de ensino, embora de bom proveito para o aluno, ndo
propdem um sistema viavel de negécio quando a empresa estd enfrentando um
mercado saturado e competitivo que resulta em um nuamero de matriculas baixo e

inconsistente.

1.3 OBJETIVOS

Neste topico sdo declarados os objetivos deste trabalho.

1.3.1 Objetivo Geral

Analisar a contribuicdo do posicionamento para a elevacdo do numero de

matriculas para a escola Oz Idiomas.

1.3.2 Objetivos Especificos

Os obijetivos especificos do trabalho séo os seguintes:
a) analisar a situacao do posicionamento atual da empresa,;
b) identificar as causas do baixo numero de matriculas da empresa;

c) propor acdes para elevagdo do numero de matriculas.



1.4 JUSTIFICATIVA

Para qualquer instituicdo que dependa de matriculas, um indice baixo acarreta
problemas financeiros. Ser uma entidade nova em um mercado tumultuado e com
concorrentes ja bem estabelecidos acaba limitando o reconhecimento por parte da
populacdo alvo. A situacdo piora quando levamos em consideracdo que essas
matriculas tem a duragdo de apenas um ano. Esse € o caso da escola de idiomas Oz
Idiomas.

Em tempos em que a maior parte da populacdo tem de controlar as despesas
e pensar bem onde gastar o que ganha, os setores tidos como “supérfluos”, como o
do ensino de idiomas, acabam sofrendo com um publico-alvo retraido.

Onde a instituicdo esta posicionada na mente do cliente em potencial € algo
muito importante nesse momento pois iSSo representa o que o consumidor espera ao
se relacionar com ela. Sem falar no fato de que se a empresa nem mesmo esta na
mente do publico, para este, ela ndo existe. Por isso a empresa deve sempre ter
certeza de estar no posicionamento correto na mente do potencial cliente para sempre
estar atendendo com maior qualidade e clareza possivel as necessidades de seus

consumidores.

1.5 METODOLOGIA

Método “é o conjunto das atividades sistematicas e racionais que, com maior
seguranca e economia, permita alcancar o objetivo — conhecimentos validos e
verdadeiros — tracando o caminho a ser seguido, detectando erros e auxiliando as
decisdes” (LAKATOS; MARCONI, 2010, p. 65)

A seguir estado descritos os métodos de estudo e levantamento de dados para
a realizacao deste trabalho, quais sejam: pesquisa de campo, pesquisa descritiva,
abordagem qualitativa, entrevista, formulario, observacéo participante, diagrama de
causa e efeito, 5W2H e o protocolo de analise de pesquisa.

Pesquisa de campo significa estar em contato direto com a organizagao
estudada para a coleta de dados ou mesmo com pessoas que fazem parte da dita
organizacdo que possam fornecer dados ou fontes de informacao uteis (LAKATOS;
MARCONI, 2010).



A pesquisa descritiva consiste em um processo reflexivo de levantamento de
dados de forma sistematica de um determinado tema (LAKATOS; MARCONI, 2010).
A pesquisa descritiva consiste na observacgéo, registro, analise e o correlacionar de
dados sem manipula-los (CERVO; BERVIAN; SILVA, 2007). A pesquisa descritiva se
faz presente por todo o trabalho pois € o que traz as informacdes da empresa e do
problema, deixando claro todos os pontos a se lidar e as medidas a serem tomadas
com relacéo a direcdo das pesquisas.

Abordagem qualitativa é caracterizada pelo estudo de sujeitos e objetos em
seus ambientes naturais, buscando compreender e interpretar fenbmenos através da
coleta de dados empiricos obtidos de uma variedade de ferramentas de pesquisa,
sempre com uma perspectiva humanista e tom interpretativo (TAKAHASHI, 2013).

A entrevista é o encontro de duas pessoas, uma delas estando com a intencéo
de obter informacdes a respeito de determinado assunto, mediante uma conversa de
teor formal. E algo utilizado para investigacdes, para a coleta de dados ou ajudar na
andlise de questdes sociais (LAKATOS; MARCONI, 2010). Este método foi utilizado
na coleta de dados da empresa concedente para a obtencédo de um problema definido.

Formuléario € uma lista de perguntas aplicadas de forma informal para a coleta
de dados, o qual o preenchimento é realizado pelo préprio investigador (CERVO,;
BERVIAN; SILVA, 2007). Foram elaborados dois formularios, um foi aplicado no dia
04 de outubro de 2017 a gestora Silvia Aparecida Mattos. O outro foi aplicado do dia
02/10/2017 ao dia 06/10/2017 para cinco pessoas aleatérias encontradas no centro
da cidade de Sé&o Jose dos Pinhais caracterizando uma amostra ndo representativa e
nao conclusiva. Ambos os formularios foram de questdes abertas e serviram para a
coleta de informagdes auxiliando a realizagao do trabalho.

O método da observacdo participante é caracterizado pelo fato de o
pesquisador fazer parte do grupo ou comunidade a qual avalia (LAKATOS; MARCONI,
2010). Neste caso o pesquisador trabalha na instituicdo de ensino de idiomas avaliada
neste documento.

O diagrama de causa e efeito € um grafico que serve para a organizagao de
informacdes e ideias para possibilitar a identificacdo e a relacdo das possiveis causas
e fontes de um determinado efeito ou problema (BOND; BUSSE; PUSTILNICK, 2012).
Esta ferramenta foi utilizada na apuracdo das possiveis causas do problema

enfrentado pela empresa.
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O 5W2H é uma ferramenta utilizada na colocacao em pratica de decisées. Com
ela pode-se definir as premissas com relacdo as decisdes de um projeto ou plano de
acdo. Os 5W2Hs significam: O que (What) querendo dizer o que é proposto, Quem
(Who) quem faré tal atividade ou implementard tal medida, Onde (Where) onde na
empresa se referindo a qual setor, Quando (When) a data da implementacéo, Por que
(Why) qual o motivo da implementacdo da medida, Como (How) como a medida
afetara a empresa e Quanto (How much) qual o valor atrelado a dita medida. Essa
ferramenta serve para mostrar como as decisdes correspondem a cada um dos
quesitos (BOND; BUSSE; PUSTILNICK, 2012). Essa ferramenta foi utilizada na
proposta das medidas a serem implementadas pela empresa para a solucdo do
problema.

O protocolo é o documento que lida com todas as decisdes importantes
tomadas ao longo do processo de pesquisa assim como as subsidia (GIL, 2010). Foi,
entdo, elaborado um quadro para esclarecer as intencdes deste trabalho. Cada tépico
deste protocolo tem sua determinada fungéo, estas estando descritas a seguir:

a) variaveis: é o principal tema do trabalho;

b) autores: a lista de autores que cuja as obras contribuiram para a elaboracao

e fundamentacao deste trabalho;

c) itens analisados: os determinados itens que regiram o desenvolvimento do

trabalho;

d) estratégia de andlise: demonstra a importancia dos itens analisados;

e) questdes: sdo as questdes elaboradas segundo os dois itens anteriores que

mostram a importancia destes e do tema em si na selecdo do rumo do

trabalho e da coleta de dados.

Seguindo esta premissa o protocolo de analise de pesquisa esta ilustrado no
Quadro 1:
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QUADRO 1 - PROTOCOLO DE ANALISE DE PESQUISA

$ ITENS .
Py} ESTRATEGIAS ~
> AUTORES ANALISADO ) QUESTOES
< DE ANALISES
m S
n
Como ocorre o processo de matricula?
BOND: BUSSE: (Desde o ponto em que o aluno se
PUSTILNICK, interessa Nos servigcos)
2012;
CERVO; . L .
BERVIAN: SILVA, Analisar o Quais as principais caracteristicas da
2007, . sua empresa?
CHETOCHINE, | posicionamento
2006; Autoconheci- | a1 da marca o gif , q
CHURCHILL: mento s como o que diferencia a sua empresa das
PETER, 2012; concorrentes?
GIL, 2010; . conhecimento
HONORATO, Conhecer a B
2004: si mesma” da marca e da Vocé diria que seus métodos de
KOTLER, 2013; empresa pela divulgagdo deixam claro seus
KOTLER, 2002; . _
KOTLER; gestora. diferenciais?
p KELLER, 2012;
2. LAKATOS; Dentre todos os alunos (atuais e
& | MARCONI, 2010; _ o
3 LAS CASAS, passados) quais foram os principais
3 1991, meios de divulgacdo que os levaram a
=1 LAS CASAS, c T _
8_ 2011: conhecer a sua institui¢édo de ensino?
o LOVELOCK;
3 | WIRTZ; HEMZO,
g 2011; Qual é o seu principal publico-alvo?
MARTYNIUK,

2011; - L
MCKENNA. 1989 Quais s&@o os seus principais
REICHELT, 2013; Analisar onde a concorrentes?

RlESZ;O-BF;QUT’ marca se
SANT'ANN A: Conhecer o encontra no Por que essas entidades ameagam
Rgf:é i\uz'\'()'(%R mercado mercado com seu negocio?

TAKAHASHI, relacdo a _

2013: L Em que sentido a sua empresa

: concorréncia. _

TROUT, 2011, oferece ameacas a concorréncia?
ZENONE et al,

2011.

Quial fator externo mais tem afetado

seu negocio?
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Analisar onde a

O que Ihe vem a cabeca quando vocé

pensa em inglés?

Quais as principais marcas de cursos

de inglés para vocé?

Quando se trata em aprender algum

Estratégia

selecionada

marca se idioma, o que é mais importante para
encontra no vocé?
mercado
perante o Qual aspecto de um curso de linguas
publico. Ihe faria iniciar um curso?
Vocé conhece a marca UPTIME
Comunicacdo em Inglés? Se sim, por
qual meio?
O que Ihe chamou a aten¢éo quanto a
marca?
O que vocé gostaria de mudar na
Analisar

estratégias de
posicionamento
gue melhor se
relacionam com
a situacao da

empresa.

imagem que seu publico-alvo tem da

sua empresa?

Quais sao seus objetivos a longo

prazo?

Existe algum concorrente que ocupa o
posicionamento posicao que vocé

deseja na mente do consumidor?

Fonte: O autor (2017).
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

No mundo contemporéneo, onde a populacdo € bombardeada de todas as
direcdes por um fluxo irrefreavel de informacgéo, o nosso cérebro esta programado a
anular o que considera irrelevante. O trabalho do marketing é fazer com que a
mensagem seja ouvida, passando toda a importancia e a informacéao de forma simples
e direta (KOTLER; KELLER, 2012).

Contrario ao que muitos entendem, marketing ndo é apenas propaganda.
Marketing é o processo que leva em consideracdo todas as necessidades e
expectativas do cliente para prover algo que sacie essas necessidades gerando um
lucro para a empresa. Isso exige nao sé promover o produto ou marca, mas também
conhecer o melhor possivel, o consumidor e 0 mercado. Ou seja, marketing é o que
significa cada interacdo com a marca para com o consumidor sendo que o objetivo
final seja prover um produto/servico e valor em troca de capital (REICHELT, 2013).

O objetivo do marketing € gerar transacdes que gere lucro a empresa e valor
ao cliente e cada aspecto do composto de marketing, também conhecidos como os 4
Ps ou mix de marketing, podem influenciar essas transacdes em diversas maneiras.
O composto de marketing é constituido por: (CHURCHILL; PETER, 2012):

a) produto: para o marketing, é aquilo que a empresa oferece ao
consumidor para atender a uma necessidade sua, e nisto esta incluido
servicos (LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO, 2011);

b) preco: este € o montante em capital que o cliente deve dar em retorno
do produto desejado e € o aspecto que gerara lucro direto a empresa e cabe
a gestdo de marketing balancear as intencdes dessas duas entidades
(FARAH; ZENONE, 2011);

C) praca: este item representa as diversas maneiras em que o produto sera
entregue ao cliente e todos 0s seus aspectos e entidades envolvias nesse
processo (FARAH; ZENONE, 2011);

d) promocao: é comunicar informacdes e promover propostas de valor
agregado ao que se oferece (LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO, 2011);

Esses sdo os aspectos envolvidos com o marketing que influenciam o
comprador em potencial a comprar ou nao determinado produto/servico (CHURCHILL;
PETER, 2012).



14

2.1 POSICIONAMENTO

Posicionamento é apenas um dos Vvarios aspectos de Marketing, no entanto, é
como melhor se pode demonstrar os efeitos do marketing na mente dos consumidores
e é funcdo estratégica para uma empresa. Nao valendo apenas para marcas ou
produtos, mas podendo ser aplicado em qualquer quesito, até mesmo para pessoas,
ele ilustra os atalhos ou reflexos do nosso cérebro sobre qualquer assunto (RIES;
TROUT, 2009).

Quando alguma marca se torna sinbnimo de algo, isso é posicionamento em
sua mais simples forma (MCKENNA, 1989).

Na sociedade de hoje, onde por todo lado, as organizagdes estao lutando pela
nossa atencdo e reconhecimento, o que dita a nossa linha de raciocinio € o
posicionamento. O que nos fara pensar em determinada marca quando se falar em
determinada questdo € como esta esta posicionada na nossa mente (RIES; TROUT,
2009).

“[...] para se ter sucesso em nossa sociedade de supercomunicacao, é
necessario que uma companhia crie uma posicao na mente do comprador potencial’
(SANT’ANNA; ROCHA JUNIOR; GARCIA, 2009, p. 114).

De certa forma o posicionamento € o sistema automatico de resposta do nosso
cérebro, dando instintivamente um sujeito (neste caso sendo marcas) em dadas
situacdes. Isso significa que para a populacao, a empresa é o que eles acham que ela
€, OU seja, se a marca esta posicionada como de ma qualidade, € isso o0 que ela para
eles, ou se ela ndo estd posicionada em lugar nenhum, para a populacdo ela nao
existe (RIES; TROUT, 2009).

Marca é algo que logo vem a mente quando se trata de marketing, como se sua
funcéo fosse apenas promové-la. Nao sendo apenas um nome escrito em um design
intrigante, a marca carrega tudo 0 que a organizacao representa, ela deve trazer a
mente tudo o que a empresa significa, apoia e faz assim como o0 que a organizacéo
quer que a marca transmita (CORTE-REAL; PEREZ; LENCASTRE, 2011).

O posicionamento nao significa mudar sua empresa ou seus produtos/servigos
em si de qualquer maneira, mas sim, manipular e moldar a mente do potencial
consumidor de forma a criar um posicionamento. Deve-se fazer com que a marca se
encontre no posicionamento desejado, posicionamento este que deve refletir tudo o

que a marca em questao significa usando a informacédo que o publico ja tem em sua
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mente, como os fatores que compdem o nicho de mercado ou a concorréncia, para
até mesmo poupar recursos além de sempre melhor se adaptar entre os concorrentes
(RIES; TROUT, 20009).

O posicionamento quer dizer o que a comunicacao faz para a marca na cabeca
da populacéo. Ou seja, hoje, o0 anunciante posiciona a marca na mente do consumidor
e ndo somente deixa claro suas peculiaridades (SANT'ANNA; ROCHA JUNIOR;
GARCIA, 2009).

N&do querendo dizer que exclamar as diferencas nao faca parte do
posicionamento, muito pelo contrario. Uma questdo de grande importancia para um
melhor posicionamento é discriminar as particularidades, caracteristicas Unicas e
diferencas da marca ou produto/servico com relacdo aos concorrentes (KOTLER;
KELLER, 2012).

O fato de deixar claro o que se tem de diferente da concorréncia € chamado de
“procurar a brecha”. No caso, isso seria buscar um posicionamento devido a parte do
mercado que pode ter suas necessidades supridas perfeitamente pelo dito grupo de
gualidades e diferencas (RIES; TROUT, 2009).

Martyniuk aponta o posicionamento de marca como sendo:

“[...] o processo de posicionamento que constréi a imagem da marca junto
aos publicos de seu interesse. A marca pode fazer a diferen¢ca no momento
de decisé&o do cliente, conferindo credibilidade e constituindo-se como a base
da fidelidade. [...] toda a operacdo de marketing contribui (positiva ou
negativamente) para a constituicao da imagem perante seus publicos, que se
reverte em participacdo de mercado, perspectivas de crescimento,
capacidade de cobertura de produtos e servigos, fidelidade, referencias, e
outros elementos [...]” (MARTYNIUK, 2011, p. 222).

Posicionamento é criar uma imagem da marca na mente do publico-alvo de
forma que este ocupe um lugar diferenciado. Nao sé sendo para convencer o cliente
a comprar. Um bom posicionamento serve também para esclarecer a esséncia da
marca e o que ela representa, melhor se estabelecendo no mercado e orientando as
futuras estratégias da empresa. Um posicionamento bem feito significa a criacdo de
uma proposta de valor bem-sucedida de foco no cliente (KOTLER; KELLER, 2012).

Os gestores devem abordar o posicionamento de maneira dinamica, isto no
caso do angulo do produto, do mercado e da empresa (MCKENNA, 1989):

a) Posicionamento do Produto: Neste estagio, a empresa deve definir como o

seu produto se encaixaria no mercado, levando todos os aspectos em
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consideracédo. A empresa deve definir se o produto sera conhecido pela sua
tecnologia, baixo custo, alta qualidade, qual o publico-alvo, dando sempre
muita atencdo a aspectos “intangiveis” e “subjetivos” pois estes afetam as
vendas tanto quanto suas contrapartidas;

b) Posicionamento do Mercado: em seguida vem a parte de solidificar o produto
como fazendo parte do mercado. Aqui representa como a empresa definira
onde seu produto se equipara quanto aos outros. Isso demandard um grande
conhecimento do mercado e sua infraestrutura. Saber como promover o
produto, por que meios e para quem recorrer faz grande diferenca,;

c) Posicionamento da Empresa: 0 espaco que a empresa vai ocupar ha mente
do consumidor este sendo a consequéncia do sucesso ou fracasso dos
quesitos anteriores. Caso, ao chegar neste estagio com a empresa em
estado negativo, tanto na questdo de financeira, quanto em seu

posicionamento, deve-se recomecar pelo estagio do produto.

2.1.1 Reposicionamento

O reposicionamento € um processo que comeca de dentro para fora,
restabelecendo a marca e produtos dentro da organizacao antes de ir para 0 mercado
e para 0s consumidores para passar 0 novo posicionamento onde a marca reside, no
caso, o que ela significa no momento (TROUT, 2011).

Mas e se a intencdo € posicionar determinada marca onde ja existe outra?
Nesses casos mostra-se necessario extinguir da mente do consumidor a marca da
concorréncia para entao posicionar o seu. Antigamente se ignorava a concorréncia,
focando apenas no seu produto e suas caracteristicas, quase como que esquecendo
gue concorrentes existiam. J& nos tempos de hoje isso ndo é possivel. O consumidor
sabe dos tipos de produtos, servicos e marcas, 0 que se deve fazer é usar isso,
relacionando a sua marca com o0 que ja esta estabelecido na mente deste (RIES;
TROUT, 2009).

Marketing ndo é algo que deveria ser deixado para um departamento somente.
E uma atividade que deve ser feita juntamente com a direcdo. Para o
reposicionamento € necessario que o diretor seja mais que isso, € necessario que
este seja um lider. E necessario que o lider esteja em contado direto, pois essas

atividades néo servem somente para aumentar as vendas, mas sim para reestruturar
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a empresa como um todo e isso demanda ndo s6 coragem, mas comprometimento e
atitude para funcionar (TROUT, 2011).

2.2 DESENVOLVIMENTO DE ESTRATEGIA DE POSICIONAMENTO

Para se ter um posicionamento é algo que demanda muito do gestor e da
empresa, pois pode vir a ser necessario fazer mudancas nas caracteristicas atuais
(LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO, 2011).

Para possuir um posicionamento desejado é necessario visdo, sabedoria,
coragem, objetividade, simplicidade, sacrificios e paciéncia do gestor que se dispde a
tal feito (RIES; TROUT, 2009).

E necessario elaborar uma estratégia para melhor ajustar a empresa na mente
de seus consumidores. Segundo McKenna (1989) para se desenvolver uma estratégia

bem-sucedida é necessario seguir um processo de trés etapas.

2.2.1 Autoconhecimento (Conhecer a Si Mesma)

A empresa deve ter ciéncia de suas qualidades, fraguezas, metas, missoes,
sonhos, cultura e politicas. Esses pontos devem estar na mente de todos o0s
funcionarios e, principalmente, da chefia. H4, também, o fato de que a geréncia deve
concordar sobre estas caracteristicas, pois esta nada mais € que a identidade da
empresa e para que o consumidor saiba a identidade da empresa, a mesma deve
saber (MCKENNA, 1989).

A marca deve sempre se esforcar para mostrar as diferencas com relacdo a
concorréncia, mostrar o que ela tem de novo e Unico para poder se distinguir dentre
as outras empresas do mesmo segmento (TROUT, 2011).

A empresa deve saber que lugar ela ocupa na mente da populagéo, pois
mesmo que a resposta ndo seja agradavel, s6 assim esta vai poder saber o que fazer
para chegar no posicionamento o qual deseja (RIES; TROUT, 2009).

Quanto mais o gestor estiver a par das competéncias, capacidades e
incapacidades da empresa, melhor habilitado vai estar para implementar e prever
resultados de acertos das suas estratégias (KOTLER, 2002).

Ha também a questdo das caracteristicas do produto. O gestor deve saber 0s

pontos de paridade, que sdo as caracteristicas que devem se semelhar aos da
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concorréncia para que a empresa seja tida como do mesmo segmento. E téo
importante quanto saber as semelhancas € saber as diferencas, ou seja,
singularidades ou o que faz o produto especial. Essas caracteristicas podem ser tanto
objetivas, como fisicas e técnicas, quanto subjetivas, por exemplo o que a
marca/produto representa, seja atitude, confiabilidade, entre outros (KOTLER;
KELLER, 2012).

Quando se trata de uma avaliagao interna deve-se pensar em quatro aspectos
dos recursos internos, sendo estes (KOTLER, 2002):

a) seu ambiente e cultura: a cultura da empresa é moldada por varios fatores,
como seus sucessos e fracassos, missdo, visao, localizacdo, historia,
influéncias, etc.;

b) seu ciclo de vida e onde se encontra neste: como tudo na vida, as
organizacdes também tem um ciclo de vida, no seu comeco, no caso a
introducdo no mercado, cresce devagar em questdo de vendas e se tiver
sucesso entra na parte do crescimento que € marcado pelo aumento
significativo de vendas. Apés este, tem a maturidade que € caracterizada
pelo desaceleramento e estabilizacdo de vendas e, por fim, o declinio onde
as taxas de vendas diminuem;

c) seu potencial de adaptacdo: quando a empresa estd em sintonia com seu
ambiente comercial e suas caracteristicas, esta pode identificar facilmente e
aproveitar oportunidades, iniciando outro periodo de forte crescimento;

d) seus recursos: a empresa deve ter em mente suas capacidades e
incapacidade para ndo ocorrer de impor metas e objetivos inalcancaveis nem
0s que deixam a desejar. S6 assim esta pode perseguir objetivos, metas,

estratégias e planos condizentes com seus recursos.

2.2.2 Conhecer o Mercado

Uma empresa pode produzir o melhor dos produtos, se este nao for o que o
consumidor quer, ela ndo vai sobreviver. A empresa deve sempre estar atenta ao
ambiente econbmico, levar em consideracdo os pontos fortes e fracos da
concorréncia, as percepcoes, atitudes e tendéncias dos clientes assim como as
tendéncias sociais e politicas (MCKENNA, 1989).
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O conhecimento do ambiente em que atua é tdo importante quanto o
autoconhecimento da empresa para o estabelecimento e chances de sucesso das
estratégias (KOTLER, 2002).

“O posicionamento eficaz necessita que 0s gerentes compreendam, por meio
de pesquisas, as preferéncias desse publico, sua concepcao de valor e caracteristicas
das ofertas concorrentes” (LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO, 2011, p. 76).

Ha inimeros quesitos que influenciam o consumidor que o marketing deve
sempre levar em consideracdo. Quando se trata do publico-alvo, tudo, desde o
ambiente socioecondmico de onde vieram e 0 qual estdo, até as caracteristicas da
prépria promoc¢ao da marca em questdo podem significar o sucesso ou fracasso de
qualquer marca ou produto e isso deve sempre estar na mente do gestor
(HONORATO, 2004).

Héa de se ter em mente o poder da concorréncia para evitar esforcos infrutiferos,
especialmente levando em consideracdo quando nédo se € o lider do mercado em
questdo (RIES; TROUT, 2009).

A concorréncia deve sempre ser levada em consideracdo quanto a acdes para
com o consumidor, sendo o publico-alvo ja selecionado pelo concorrente ou néo, pois
a concorréncia significa que nada mais € do que um substituto imediato, no ambito do
mercado. Isso pode fazer necessario uma reavaliagdo da populacdo-alvo pretendida.
A concorréncia ndo é apenas quem prové produtos/servicos similares, mas toda e
qualquer entidade que ofereca qualquer produto ou servigco que satisfaca a mesma
necessidade que a seu produto/servico satisfaz (KOTLER; KELLER, 2012).

As empresas devem sempre usar de métodos, como a pesquisa de marketing,
para ficar a par do comportamento do seu publico-alvo para estar sempre adequando
suas estratégias a este. A pesquisa de marketing é fundamental pois ela coleta os
dados e os transforma em informacéo, e estas por sua vez servem como combustivel
para as decisdes da empresa (MOTTA, 2011).

Para a realizacdo do posicionamento, € necessario identificar os principais
atributos que os consumidores identificam como motivadores a comprarem
determinado produto (LAS CASAS, 2011).

O ambiente de marketing esta em constante metamorfose e isso é
consequéncia dos seguintes fatores:

a) ambiente publico: compete aos individuos, pessoas ou organizac¢des, que

se interessam real ou potencialmente pelos produtos/servicos oferecidos
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pela empresa. Publico também pode significar os stakeholders (KOTLER,
2002);

b) ambiente competitivo: as empresas dever levar em conta como
concorréncia ndo s6 as entidades do mesmo ramo, mas todas as que
saciem a mesma necessidade do consumidor que ela sacia. Nao so isso,
mas também analisar o motivo do sucesso destas assim como avalia a si
mesma (KOTLER, 2002);

c) macroambiente: sdo as forcas que a empresa nao pode controlar e que
afetam todo o ambiente econdmico, mas mesmo assim elas precisam ser
monitoradas e seu potencial impacto avaliado (KOTLER, 2002). E no
ambiente mercadolégico que jazem as variaveis que resultam em horizontes
incertos e novos para a empresa, COmo a concorréncia, tendéncias
culturais, expectativas do publico, legislacfes, etc. (MARTYNIUK, 2011).
Baseando-se nas variaveis que afetam seu negdcio, como economia,
politica, tecnologias, demografia, entre outros, fica mais facil de elaborar
estratégias que minimizam riscos e apurar os fatos (LAS CASAS, 2011).

2.2.3 Decidir a Estratégia

Apbs levantadas as informacgfes acima descritas, vem a parte de decidir qual
estratégia serd usada para alcancar os resultados desejados. A decisdo ocorre em
duas etapas, primeiro, deve-se definir qual o posicionamento desejado pela
organizacao e em seguida é a definicdo de quais acdes devem ser executadas e quais
medidas tomadas para alcancar o dito posicionamento. Isso pode significar mudancas
drasticas, até mesmo mudar o rumo no mercado, o publico-alvo ou o produto
(MCKENNA, 1989).

Somente apds a analise do mercado e interna é que € possivel decidir qual o
posicionamento desejado e entdo designar as medidas a serem tomadas
(LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO, 2011).

E necesséario manter um objetivo claro e realista para limitar as chances de
equivocos como um escopo de publico-alvo muito grande ou até mesmo o mercado
estar tdo fortemente estabelecido que uma concorréncia direta significaria o
desperdicio de esforgos e capital (RIES; TROUT, 2009).
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Apos estabelecida a necessidade e o publico a ser atendido segue a etapa de
se posicionar o produto e marca de forma que o mercado-alvo os diferencie (KOTLER;
KELLER, 2012).

Assim que o gestor define todas as forcas e fragquezas, assim como das
oportunidades e ameacas e o publico alvo, facilita, e muito, a elaboracdo de
estratégias de marketing em sintonias com o mercado (LAS CASAS, 2011).

E necessario ter o objetivo bem claro, pois € nele que as demais etapas do
plano de marketing sdo baseadas (LAS CASAS, 1991).

Ao se falar das estratégias do marketing, ndo se refere apenas ao setor de
marketing, mas sim a toda a empresa, quando seu objetivo € sobreviver no mercado
indefinidamente. E somente com o subsidio das informac¢des sobre o seu proprio
potencial e o mercado € possivel corretamente ir em frente com as proximas fases da
estratégia, no caso a implantacdo de metas e objetivos, a aplicacdo de taticas e a
avaliacdo de resultados (MARTYNIUK, 2011).

As empresas estabelecem sobre o entendimento dos mercados 0s seus
objetivos, para entdo atingi-los com a alocacao de recursos e esperando determinados
resultados, sendo estes de mercado (participacdo), financeiro (retorno sobre

investimento) e reconhecimento do publico (posicionamento) (KOTLER, 2013).

2.2.3.1 Ferramentas para posicionamento

A comunicacdo das informac¢fes para o publico é algo fundamental para o
posicionamento. Existem varias frentes a se utilizar quando se trata de se comunicar
com o cliente, denominadas mix de comunicacao de marketing, e € composta de sete
formas de comunicacdo (KOTLER, 2013):

a) propaganda:

- anuncios e publicacbes pagos que constituem na apresentacdo de
informacgéao de determinado produto ou servico (KOTLER, 2013);

- esses anuncios podem vir em diversas midias, como impressa (revistas,
jornais, panfletos), eletrbnica (andncios em sites), exterior (outdoors,
painéis, placas), etc. (FAVARO, 2011);

- cada midia de comunicagdo tem seus pontos positivos. Alguns exemplos

séo: a televisdo, embora tenha uma maior abrangéncia, é cara e ndo € para
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todos os produtos/servicos; o radio, mesmo possibilitando uma melhor
segmentacdo e sendo barato, tem sido substituido por tecnologias como
MP3; as revistas podem prover uma 6tima segmentacao e foco em publicos
com maior poder aquisitivo mas tem pregos altos; o jornal oferece
credibilidade, mas também, vida curta; o outdoor e afins proveem exposi¢cao
continua e ampla, porém, limitam as mensagens, etc. (LAS CASAS, 2013);
promogé&o de vendas:

- é caracterizada pela persuaséo a curto prazo, se valendo de incentivos
como descontos e prémios para chamar a atencédo (KOTLER, 2013);

- € também caracterizado pela exposicdo do produto ao consumidor em
pontos de venda para estimular a experimentacdo (LAS CASAS, 1991);
relacdes publicas:

- consiste na comunicacdo da marca e ndo tanto de produtos, para um
melhor entendimento pela parte do publico de sua imagem, ou no caso,
posicionamento (KOTLER, 2013);

- caracteriza-se por acdes ndo diretamente pagas as midias, como
assessorias de imprensa, eventos, patrocinios, palestras, entre outros, que
servem para alcancar publicos influenciadores (FAVARO, 2013);

Eventos e experiéncias:

- semelhantes ao item anterior, eventos e experiéncias tem um foco maior
no consumidor (KOTLER, 2013);

- faz parte do marketing social, voltado a sociedade como um todo
(FAVARO, 2011);

Marketing direto:

- tem caracteristica personalizada para quem séo enderecados (KOTLER,
2013);

- com a utilizacdo de bancos de dados e estratégias de segmentacao, é
possivel uma abordagem individualizada o que possibilita respostas mais
diretas (FAVARO, 2011);

Comunicacéao boca a boca:

- em vista de que as pessoas confiam em quem conhecem, a obtencao de
informacéo via boca a boca pode ser muito influente (KOTLER, 2013);

- muitas empresas até mesmo pedem que seus produtos/servicos sejam
indicados a conhecidos ou amigos (LAS CASAS, 1991);
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- a intencdo € implementar o buzz marketing que se caracteriza na
estratégia da difusdo da propaganda pela propria populacéo
(CHETOCHINE, 2006)

g) vendas pessoais:
- solidifica a imagem da marca ou produto/servico na cabeca do consumidor,
desenvolvendo a preferéncia e até mesmo fidelidade (KOTLER, 2013);
- as vendas pessoais sdo um canal direto com o cliente, personificando a
comunicacgéo (FAVARO, 2011).
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3 ANALISE DE RESULTADOS

Foram elaborados dois formulérios com base nos itens do protocolo de analise
de pesquisa, um enderecado a gestora, estando este no Apéndice A aplicado no dia
04/10/2017, e o outro ao publico, este estando no Apéndice B aplicado do dia
02/10/2017 ao dia 06/10/2017, para a obtencéo de dados de pesquisa para o suporte
e validacao dos argumentos a seguir apresentados.

Utilizando-se dos dados obtidos, resgatam-se os objetivos especificos do

trabalho em questéo.

3.1 ANALISAR A SITUACAO DO POSICIONAMENTO ATUAL DA EMPRESA

Quanto ao item analisado “Autoconhecimento (Conhecer a si mesmo)’, que
consiste em analisar o posicionamento atual da marca assim como o conhecimento
da marca e da empresa pela gestora, apurou-se que o método de matricula é feito de
maneira bem clara, explicando todos os direitos ao aluno antes de haver um contrato
assinado. Ela diz ter um servico de alta qualidade e que seu maior defeito € a imagem
qgue diz ndo ter, comparada as outras escolas de idiomas. Diz ela também que suas
propagandas ndo deixam claro o suficiente 0s pontos positivos do servico e também
gue a maioria dos alunos que obteve foi pelo boca a boca e em segundo lugar, por
propagandas de Google adwords.

Para Kotler (2002), Kotler e Keller (2012), McKenna (1989), Ries e Trout (2009),
Trout (2011), para um posicionamento eficaz, € necessario o autoconhecimento, pois
s6 estando em sintonia com 0s potenciais da empresa € que o gestor podera
estabelecer metas e objetivos com clareza. S6 com o conhecimento da empresa o
gestor pode usar das peculiaridades e semelhancas da empresa comparada as
outras, assim como do préprio posicionamento atual, para se posicionar singularmente
na mente do consumidor de maneira a refletir com perfeicdo a marca e otimizar sua
abrangéncia no mercado-alvo.

O conhecimento da empresa e de sua situacdo atual pela gestora estdo bem
apurados, ela tem nocédo de seus pontos fortes e pontos fracos, ela sabe quais os
aspectos Unicos de sua empresa e principalmente sabe que para grande parte da

populacdo a empresa € desconhecida. Somente com o estabelecimento das

capacidades e incapacidades da empresa é que o0 gestor pode estabelecer, em



25

parametros realista e atingiveis, quaisquer objetivos e metas, especialmente quando
se trata de onde ela quer chegar como um todo. Saber das competéncias da empresa
garante ser possivel saber o que € necessario ter e fazer para se posicionar onde
quiser para entdo estabelecer 0os passos a seguir para chegar Ia.

Quanto ao item analisado “Conhecer o mercado”, que consiste em analisar
onde a marca se encontra ho mercado com relagéo a concorréncia assim como em
analisar onde a marca se encontra no mercado perante o publico, apurou-se que a
gestora foca nos integrantes das classes sociais A, B e C de 15 a 40 anos,
principalmente. Segundo ela, a empresa ndo € conhecida comparada a seus maiores
concorrentes que sao a Influx, British and American e Wizard e atribui isso,
principalmente ao seu préestabelecimento na regido e falsas promessas. Mas, em
contrapartida a UPTIME oferece garantia de aprendizado mediante a um contrato
assinado garantindo-o, caso contrario o aluno recebe seu dinheiro de volta. A gestora
diz que o que mais lhe atrapalha quanto ao ambiente socioecondémico € o fato da
economia estar em baixa. Segundo a populagéo entrevistada, as escolas de inglésnas
quais pensao quando se fala em curso de ingles, da mais para a menos conhecida
sdo: Wizard, CCAA, CNA, Fisk, British and American e ninguém dos entrevistados
conhecia a UPTIME.

Segundo Churchill e Peter (2012), Honorato (2004), Kotler (2002), Kotler e
Keller (2012), Las Casas (2011), Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011), Maryniuk (2011),
McKenna (1989), Motta (2011), Ries e Trout (2009) e Zenone (2011), tdo importante
guanto conhecer o que a empresa pode fazer é conhecer o mercado e todas as
entidades que atuam nele. E necessario estar atento & concorréncia e saber o quanto
do seu publico ela domina e o que ela pretende, ao ambiente politico e regulador,
assim como na situacdo econémica da faixa do mercado que tem como publico-alvo,
0 que a populacédo busca quando vai atrds de determinado produto/servigo, mas o
mais importante € o gestor saber como a populacéo vé a marca.

A gestora diz que sua marca ndo é conhecida, que seu servigo oferecido,
embora promissor, ndo tem o reconhecimento que julga merecer. A gestora tem nocao
da situacdo da marca perante o mercado atual. E evidente para ela que a marca n&o
€ conhecida pela populacdo, o que frustra seus planos de atingir seu determinado
publico-alvo. Quando se trata de marketing, a maior diferenca entre a UPTIME e suas
concorrentes € o fato de que elas estdo posicionadas em algum lugar na mente da

populacdo e a UPTIME né&o, o que significa que para a populacdo ela nao existe.
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Quando se trata do estabelecimento de qualquer estratégia de marketing, o0 ambiente
socioecondémico é algo impossivel de se negligenciar, especialmente considerando o
fato de que o marketing fundamentalmente é a comunicagdo entre a empresa e 0
publico. O gestor deve analisar todas as varidveis que podem vir a afetar essa
comunicacdo de alguma maneira para ajustar seus planos de acordo e neste caso a
economia acaba por frustrar a populacdo quando se trata de investimentos a longo
prazo.

Quanto ao item analisado “Estratégia selecionada”, que consiste em Analisar
estratégias de posicionamento que melhor se relacionam com a situacédo da empresa,
apurou-se gue o posicionamento que a gestora quer alcancar é a de servico de maior
qualidade e maior aprendizado em menor tempo, mas segundo ela é necessario
construir uma imagem antes e para isso é necessario maior investimento no setor do
comercial e de marketing para entédo ser conhecida como uma instituicdo confiavel e
gue seja sinbnimo de qualidade. A gestora gostaria de implementar mais esforcos
focados no marketing, tendo um tom mais agressivo, mas esta é frustrada pela
economia atual, pela saturagdo de concorrentes no mercado a mais tempo e pelo
desconhecimento da marca pelo publico da regiéo.

De acordo com Favaro (2011), Honorato (2004), Kotler (2002), Kotler (2013),
Kotler e Keller (2012), Las Casas (1991), Las Casas (2011), Lovelock, Wirtz e Hemzo
(2011), Martyniuk (2011), McKenna (1989), Ries e Trout (2009), Trout (2011), uma
estratégia de posicionamento ocorre de acordo com a definicdo de onde é que se quer
chegar, qual posicionamento se quer ocupar ha mente das pessoas, para somente
entdo definir quais medidas serdo implementadas para alcancar tal objetivo. O
posicionamento se faz por meio de varias midias de comunicacdo, cada um sendo
mais indicado para cada tipo de situacao. Posicionar é algo que se faz ndo s6é com o
quesito financeiro envolvido, mas também se faz necessario muito esfor¢co e
determinacao por parte da chefia.

Percebe-se que é neste quesito que os planos da gestora ndo acompanham o
resto, embora ela tenha nocdo de suas capacidades, do senario atual e de sua
situacao no mercado, nao sao feitos muitos esfor¢os para mudar a situagao, tanto pelo
fato da gestora ndo saber o que fazer com a informacao quanto a longo prazo, quanto
pela situacao financeira que é tratada visando a sobrevivéncia momentanea. Se for
aplicada uma estratégia para alcancar o posicionamento desejado, mesmo que seja

necessario compromisso e sacrificios, com perseveranca o resultado seria alcancado
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pois isso acarretaria na definicdo dos passos a serem seguidos segundo o objetivo
principal do posicionamento da marca. A maneira de atingir tal objetivo seria o

aproveitamento das midias de comunicacao.

3.2 IDENTIFICAR AS CAUSAS DO BAIXO NUMERO DE MATRICULAS DA
EMPRESA

Com a coleta e analise de dados, se faz necessério a apuracdo das possiveis
causas do problema. O diagrama de causa e efeito foi utilizado para a demonstracao
das possiveis causas do baixo numero de matriculas da escola de inglés UPTIME
Comunicacao em Inglés.

O diagrama esté apresentado na Figura 1:

FIGURA 2 — DIAGRAMA DE CAUSA E EFEITO

Maquina Medida

Pessoal ndo capacitado
para estratégia de
marketing

de Matriculas

Deficiéncia estrutural
para posicionamento da Publico desconhece a

marca

Meio

Ambiente

Fonte: O autor (2017).

Na Figura 2 estdo ilustradas as possiveis causas que remetem as variaveis
mao de obra, medida, método e meio ambiente, com os itens dentro de cada variavel

sendo melhor descritos a seguir:



a)

b)

28

mao de obra: pessoal ndo capacitado para estratégias de marketing:
embora no passado houvessem mais pessoas no setor comercial,
realizando matriculas, no momento s6 a gestora e mais uma pessoa, por
meio periodo, realizam essa tarefa. Isso afeta diretamente a abrangéncia
sobre o publico interessado no servico em questdo. Também nado ha
nenhuma pessoa cuja funcéo seja totalmente focada no processo de fazer
a marca mais conhecida pelo publico, como elaborar atividades de
propaganda ou, até mesmo, distribuir panfletos. Isso mostra uma forte
caréncia em aspectos cruciais das midias de comunicacao;

método: deficiéncia estrutural para posicionamento da marca: as midias de
comunicagdo da unidade estdo limitadas, ndo sé pelo nimero limitado de
pessoal, mas também pelo pouco investimento em marketing. Ndo séo
muitos os fundos dedicados ao marketing da empresa, no momento. A
situacao atual da empresa nao fornece fundos suficientes para um maior
investimento, o que acaba por limitar o poder de abrangéncia das poucas
propagandas feitas. E as propagandas que sdo realizadas néao
demonstravam as principais caracteristicas do servico. Dentre os meios de
propaganda ja utilizados, nenhum conseguia discriminar com eficacia as
gualidades singulares do servico isso significa que as pessoas que entraram
em contato com propagandas da empresa, acabavam por ndo compreender
as especialidades da empresa 0 que a posicionava em lugares nao
condizentes na mente dessas pessoas;

meio ambiente: publico-alvo desconhece a marca: o quesito que mais pesa
guando falamos sobre marketing e posicionamento é o quanto a populacéo
conhece a marca, e neste caso, a marca é muito pouco conhecida. Devido
a ser este o resultado dos itens anteriores e o principal causador do
problema, o que resultou foi uma instituicdo de ensino de idiomas que, 0s

poucos que conhecem, tem uma imagem diferente da que deveriam.
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3.3 PROPOR ACOES PARA ELEVACAO DO NUMERO DE MATRICULAS

Resgatando o ultimo objetivo especifico do trabalho, propbe-se medidas a

serem tomadas para a elevacdo do numero de matriculas, descritas no Quadro 2.

QUADRO 2 - 5W2H
O que? Por que? Como? Quem? | Quando? | Onde? Quanto?
Aplicar Para Pode Pela Entre Setor Cerca de
ferramentas melhorar a | aumentar o | diretoria. 02/01/2018 | comercial. | R$4.600,00
de posiciona- | notoriedade namero de a por més.
mento. da marca | matriculas 31/01/2018.
para pessoas | através de
a modo de | propagandas
criar que
interesse e | funcionam
obter uma | por midias de
maior comunicacao
porcentagem | como:
do publico- | através  de
alvo. outdoors,
radio,
panfletos,
Google
Adwords, e
propagandas
em redes
sociais.
Contratar Para Pode Pela A partir de | Setor Cerca de
pessoal para | aumentar a | aumentar o | diretoria. 15/01/2018 | comercial. | R$900,00
estratégia de | abrangéncia | numero de ou quando mais
marketing. da empresa | matriculas o fluxo de comisséo.
sobre o0 | em vista de matriculas
publico-alvo. | uma  maior aumentar o
abrangéncia suficiente.

do publico-
alvo por meio

de novas
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matriculas ou
maior
notoriedade
por parte da
populacao
por meio de
alguém que
lide com a
parte de
propagar a

marca.

Fonte: O autor (2017).

Melhor explicando a medida proposta “Aplicar ferramentas de posicionamento”,

seria esta a aplicacdo de ferramentas executadas de forma a melhor comunicar o

posicionamento desejado pela gestora e o valor atrelado a essa proposta foi o produto

final da somatdria mensal dos elementos da medida, os quais estdo dispostos a

seqguir:

a)

b)

d)

outdoors: cerca de R$ 1.000,00 por més de exibicdo, o outdoor sendo
organizado de maneira a melhor comunicar o posicionamento desejado;
panfletos: cerca de R$ 200,00 o milheiro mais R$300,00 pelo
desenvolvimento da arte do panfleto de maneira a melhor comunicar o
posicionamento desejado;

Radio: cerda de R$ 70,00 cada propaganda de horéario especifico de 15
segundos cinco vezes por semana por quatro semanas resulta em R$
1.400,00 por més.

Google Adwords e redes sociais: esse quesito depende do quanto a gestora
decidira investir desde que o minimo requerido normalmente é menos de
R$ 100,00, mas no passado o investimento de R$1.000,00 por més em cada
mostrou-se satisfatério, portanto estamos contando com isso, R$1.000,00
em Google Adwords e R$1.000,00 em redes sociais.

Isso acaba por resultar em um montante de cerca de R$4.600,00 por més e 0

R$300,00 do desenvolvimento da arte do panfleto quando necessario.
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4 CONSIDERACOES FINAIS

No ambiente atual da economia do Brasil, onde a maioria da populacéo luta
para sobreviver com o que ganha, é dificil vender um servi¢o o qual o retorno demora
a ser percebido. Esse € 0 caso das escolas de idioma. Mas a crise pode ser vista
como uma oportunidade, pois, saber um idioma a mais ndo € simplesmente o
resultado de um servico pago e sim um investimento, uma chance valiosa de fazer
seu futuro melhor que seu presente, e qualquer escola de idiomas que souber passar
isso ndo sofrerd, e sim usar a crise a seu favor.

O problema identificado é o baixo nimero de matriculas de uma escola de
idiomas, o que significa baixa receita, o que impossibilita muitas atividades e planos,
chegando a um nivel que a empresa seja motivo de perda de capital da gestora.

Os temas estudados na fundamentacdo tedrica sdo o0 posicionamento,
reposicionamento, desenvolvimento de  estratégia de  posicionamento,
autoconhecimento (conhecer a si mesma), conhecer o mercado, decidir a estratégia
e ferramentas de posicionamento.

Nesse trabalho foram utilizados varios métodos de coleta e avaliacdo de dados.
Os ditos métodos séo pesquisa de campo, pesquisa descritiva, abordagem qualitativa,
entrevista, formulario, observacéo participante, diagrama de causa e efeito, 5SW2H, e
o protocolo de analise de pesquisa. Todos estes foram utilizados a fim de obter e
avaliar informacoes para identificar e estudar um problema a fim de propor melhorias
véalidas para a sua solucéo.

Os objetivos do trabalho sédo analisar a situacdo do posicionamento atual da
empresa, identificar as causas do baixo nimero de matriculas da empresa e propor
acOes para elevacao do niumero de matriculas.

Apoés a analise dos dados obtidos observa-se que as principais causas do
problema sdo o pessoal ndo capacitado para estratégias de marketing, deficiéncia
estrutural para posicionamento da marca que de certa forma sdo causas para a
principal causa do problema que é o publico-alvo desconhecer a marca.

Para solucionar esse problema foram propostas ac¢des, tais como: realizar
analise ambiental, aplicar ferramentas de posicionamento e contratar pessoal para

estratégia de marketing, todas as medidas visando a maior visibilidade da marca e
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melhor comunicacdo do posicionamento da marca assim como melhor abrangéncia
sobre o publico alvo.

Portanto, evidencia-se que 0 posicionamento significa para uma empresa
esclarecer todas as suas capacidades e objetivos de modo a ndo s6 obter o0 maximo
de participacdo do mercado, mas também esclarecer qual € e melhor suprir as
necessidades de seu publico-alvo. E preciso que a marca se fixe na mente do
consumidor.

Como trabalhos futuros, aponta-se o aprofundamento dos estudos no campo

do reposicionamento.
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APENDICE A — FORMULARIO APLICADO A GESTORA

Esse formulario foi aplicado no dia 04/10/2017 para a gestora Silvia Aparecida
Mattos.

1-Como ocorre 0 processo de matricula?

Assim que é estabelecido o contato por telefone com o aluno em potencial, é agendada
uma entrevista para o esclarecimento da metodologia, entdo € agendado uma aula de
apresentacdo da unidade e da metodologia, para entdo, quando todos os aspectos em
relacdo ao curso estéo claros, ser concluida a matricula com a assinatura de um contrato
de compromisso, tanto da parte do aluno quanto da instituicéo.

2 - Quais as principais caracteristicas positivas e negativas da sua empresa?
Quanto a positivas: com a dedicacdo do aluno consegue-se o dominio do inglés em 12
meses, horérios flexiveis e aulas com poucos alunos por vez o que da o aspecto de aulas
particulares.

Quanto a negativas: a imagem da empresa ndao é muito forte e nem muito bem conhecida.
3 - O que diferencia a sua empresa das concorrentes?

Conseguir deixar o0 aluno fluente em 12 meses, conquista essa assegurada por um contrato.
4 - Vocé diria gue seus métodos de divulgacao deixam claro seus diferenciais?

N&ao. Como a UPTIME Comunica¢do em Inglés é uma franquia com a sede em outra regido,
0 que diminui seu interesse em divulgar na regido dessa unidade. Para mim, as
propagandas deveriam ser mais agressivas e mostrar mais as caracteristicas do curso.

5 - Dentre todos os alunos (atuais e passados) quais foram os principais meios de
divulgacdo que os levaram a conhecer a sua instituicdo de ensino?

O boca a boca, sendo este pela indicacdo dos alunos matriculados e Google adwords.

6 - Qual é o seu principal publico-alvo?

Principalmente homens e mulheres dos 15 aos 40, mas especialmente os integrantes das
classes sociais A, B e C.

7 - Qual fator externo mais tem afetado seu negécio?

O desaquecimento da economia e o desemprego tem afetado muito nosso resultado. As
pessoas estdo muito inseguras para fazer investimento de longo prazo como nosso caso.
8 - Quais sdo 0s seus principais concorrentes?

Influx, British and American e Wizard.

9 - Por que essas entidades ameacam seu negdcio?

A Influx tem a matriz no estado, ensino de qualidade e imagem forte. A British and American
diz entregar a fluéncia no inglés em 12 meses, mas acaba frustrando o aluno com
promessas falsas e as vezes até o fazendo receoso quanto a cursos de inglés. A Wizard
tem nome e tradicdo na regido e promete dominio do inglés em 2 anos.

10 - Em que sentido a sua empresa oferece ameacas a concorréncia?

Alta qualidade, forte propaganda boca a boca, transparéncia e honestidade, dedicacéo ao
aluno e garantia em documento do aprendizado.

11 - O que vocé gostaria de mudar na imagem que seu publico-alvo tem da sua
empresa?

E necessario criar uma imagem, antes de tudo. Pelo fato da regi&o ja ter o mercado de
escolas de inglés bem estabelecido, ainda é necessario se fazer notar.

12 - Quais séo seus objetivos alongo prazo?

Construir uma imagem forte se posicionar como a melhor escola de inglés no mercado e
investir em propaganda e no comercial.
A curto prazo a diminuicdo de custos da escola para fazer propaganda.

13 - Existe algum concorrente que ocupa o0 posicionamento que vocé deseja na mente
do consumidor?

Influx, imagem bem construida, bem conhecida, sinénimo de qualidade.
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APENDICE B - FORMULARIO APLICADO AO PUBLICO

Esse formulério foi aplicado do dia 02/10/2017 ao dia 06/10/2017 para um grupo

de 5 pessoas aleatorias.

O que lhe vem a cabeca quando vocé pensa em inglés?

Respostal | é algo necessario hoje em | Resposta 2 | possibilidade de fazer
dia. intercambio.

Resposta 3 | algo necesséario no mercado | Resposta 4 | necessario.
de trabalho.

Resposta 5 | algo de interesse, necessario.

Quando se trata em aprender algum idiom

a, 0 que é mais importante para vocé?

Resposta 1l | aprender bem, ter bom | Resposta2 |0 dominio duradouro do
conteldo. conteldo.

Resposta 3 | a didatica. Resposta 4 | crescer profissionalmente.

Resposta 5 | crescer profissionalmente.

Quais as principais escolas de cursos de inglés para vocé?

Resposta 1 | Fisk, Wizard, CCAA. Resposta 2 | CNA, Wizard.

Resposta 3 | Fisk, CCAA, Wizard, British | Resposta 4 | Cultura Inglesa, CNA, Wizard.
and American.

Resposta 5 | Wizard, CCAA.

O que uma escola deve fornecer para te fazer querer iniciar um curso?

Resposta 1 | aprender rapido. Resposta 2 | projetos de intercambio.

Resposta 3 | preco, a didatica e | Resposta 4 | boa didatica.
flexibilidade de horério.

Resposta 5 | metodologia eficaz que me fizesse aprender de verdade.

Vocé conhece a marca UPTIME Comunicacdo em Inglés

? Se sim, por qual meio?

Resposta 1 | ndo. Resposta 2 | ndo.
Resposta 3 | ndo. Resposta 4 | ndo.
Resposta 5 | ndo.

O que |lhe chamou a atencéo quanto a marca?

Resposta 1 | ndo se aplica. Resposta 2 | ndo se aplica.
Resposta 3 | ndo se aplica. Resposta 4 | ndo se aplica.
Resposta 5 | ndo se aplica.




ANEXO A — AUTORIZACAO PARA PESQUISA ACADEMICO-CIENTIFICA

FACULDADE DA
INDUSTRIA _

IEL

SOLICITAGCAO DE AUTORIZAGCAO PARA PESQUISA
ACADEMICO-CIENTIFICA

Com o presente instrumento, solicitamos a Gestora Silvia Aparecida Mattos da
empresa Oz Idiomas Ltda - ME, autorizagdo para realizacdo da pesquisa do
académico: Bruno Batista Delgado. Orientado pelo professor Marcio Takeo Funai,
tendo como titulo preliminar: A Contribuicdo do Posicionamento Para a Elevacéo do

Numero de Matriculas Para a Escola Oz Idiomas Ltda — ME.

A presente atividade € requisito parcial do curso de Bacharelado em
Administraggo. da Facuidade da Industria, mantida pelo Instituto Euvaido Lodi (1EL
Parana) do Sistema da Federacéo das Industrias do Parana (FIEP).

Os dados coletados referentes & pesquisa serdo exclusivamente para fins
académicos e havendo interesse nos colocamos a disposigéo para apresenta-los. As
informagbes aqui prestadas ndo serdo divulgadas sem a autorizagdo final da

Organizacéo pesquisada.

Séo José dos Pinhais, 01 de setembro de 2017.
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