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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo mostrar a importancia do planejamento estratégico
para a sobrevivéncia e abertura de uma empresa, com o intuito de expandir o
conhecimento sobre o0 assunto. O planejamento estratégico é uma ferramenta muito
utiizada nos dias de hoje, onde varias empresas utilizam-se dela como um
diferencial para se manterem ativas no mercado e competindo de igual para com
seus concorrentes. Sendo considerado um processo gerencial que visa todas as
acOes da organizacdo, tanto internas como externas, dando um caminho a ser
seguido/orientando a organizagcdo. Em empresas de pequeno e meédio porte, o
planejamento estabelece os objetivos a serem seguidos, as metas a serem
alcancadas, as acdes que devem ser dirigidas para o alcance dos resultados. A
pesquisa teve como propoésito avaliar, se 0 planejamento estratégico ligado a uma
gestao familiar auxilia no desenvolvimento dos negdécios. Assim foram desenvolvidos
diretrizes para elaboracdo e implementacdo de um planejamento estratégico,
baseados em modelos propostos por autores renomeados do assunto. Foi analisado
gue a Escola Pilares pode aumentar significativamente seu numero de alunos,
estrutura e aprimorar seus processos de gestdo através do uso da ferramenta. A
pesquisa teve como foco elaborar um modelo de planejamento voltado a expanséo
da escola, para ampliar e antecipar as acfes futuras de mercado, aumentando a
competitividade e melhorando o processo de gestao.

Palavras Chave: Planejamento Estratégico. Ferramenta. Empresa Familiar.
Expansao.



ABSTRACT

This Project’s goal is to show how important the strategic planning is for the business
survival and for the opening process, with the intention of knowledge expansion on
the theme chosen. The strategic planning is a tool very popular nowadays, where
many companies use it as crucial for their economic healthy and stay competitive
against others. Strategic planning is a management process which includes every
part of the company, inside and outside, giving them a path to follow. In small and
medium business, the planning set goals to be achieved, actions to be followed. The
research has the intention to evaluate if the strategic planning used on a family
business helps to develop the company. Therefore guidelines were developed to
create and implement the strategic planning, based on models that were proposed by
renowned authors. It was analyzed that Escola Pilares can grow significantly the
number of students, it’s structure and improve the process management through this
magnificent tool. The research’s focus was to elaborate one strategy that could be
used to expand the school, extend and preview future actions on the market, growing
the competitiveness and improving the process in all the possible ways.

Key Words: Strategic Planning. Primary School. Family Business. Expansion.
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1. INTRODUCAO

Em um mundo onde a concorréncia € alta e com avangos constantes na
qualidade dos profissionais no mercado, uma boa educacdo de base é fundamental.
Uma vez que é preciso estar preparado para os obstaculos da vida.

De acordo com o relatério Panorama da Educacdo de 2014 da OCDE - o
clube dos paises ricos mostra que o investimento do Brasil em educacao continua
muito aguém do desejado. Esse estudo mostra que ainda ha uma oportunidade
ilimitada para o crescimento de escolas que realmente desejam investir e se
comprometer a oferecer um ensino de qualidade.

Com o aumento de trabalhadores que se ausentam de casa, procurando uma
melhor condig&o financeira para sua familia, a necessidade de encontrar uma escola
gue possa oferecer uma boa educacdo e dedicacdo em tempo integral para as
criancas tem sido os objetivos de muitas familias.

Essas mudancas soécias e culturais podem ser consideradas como uma
oportunidade de negocio para expansdo de uma escola particular com dedicagao
integral para seus alunos, mas agora trabalhando na diferenciacdo de material, nivel
de qualidade no ensino e modernizacéo na didatica.

A proposta do trabalho é desenvolver um plano de nego6cio que visa a
estruturacdo e expansao da escola, com um estudo de viabilidade para o aumento
do namero de alunos sem comprometer a qualidade do ensino. Outro objetivo é

também a possivel expansao para atendimento a alunos do ensino médio.

1.1 Objetivo Geral

Identificar os beneficios proporcionados para a empresa pelo o processo de

elaboracao do planejamento estratégico.

1.2 Objetivos Especificos:

e Definir Planejamento Estratégico;
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e Definir a empresa estudada;
e Desenvolver um planejamento para auxiliar a empresa em sua

estruturacao e expansao.

1.3 Justificativa

Este trabalho se justifica pela atual situagdo da economia e da necessidade
gue as empresas de hoje tém de se estruturar, para sobreviver em um mercado

altamente competitivo.
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2. REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo apresenta-se o referencial tedrico do estudo desenvolvido,
onde se realizou o embasamento de ideias com referencias bibliograficas, visando
fortalecer e sustentar todos os temas abordados com estudo teoricos. Através do
referencial tedrico, o leitor terd& uma melhor nogao sobre o meio ambiente estudado e
gual caminho a equipe seguira para concretizar seus objetivos.

Nos proximos tépicos do trabalho, acontecera uma introdugéo tedrica sobre a
escola a ser estudada, desde o cenario externo (macro ambiente), até os quesitos

internos que envolvem o sucesso da empresa.

2.1 Microempresa e empresa de pequeno porte

Segundo a Lei Geral das Microempresas e Empresas de Pequeno Porte, que
foi instituida pela Lei complementar 123/2006, prevé o tratamento diferenciado para
esses portes de empresa.

A empresa a ser estudada se encaixa como Empresa de Pequeno Porte, pois
seu faturamento esta entre R$ 360.000,00 e R$ 3.600.000,00. Devido a este
enquadramento, pode-se resumir alguns beneficios que a empresa adquire, tais
como:

- Desburocratizacdo na inscricédo e baixa das empresas;
- Regime tributario especial e facultativo — Simples;

- Tratamento diferenciado e simplificado nas licitacdes;
- Simplifica as relacdes de trabalho;

- Estimula o crédito e capitalizacao;

- Estimula a inovacdo;

- Facilita o acesso a justica.

O detalhamento maior de todos os beneficios € facilmente encontrado no
observatério da Lei Geral da micro e pequena empresa. A comparacdo entre
grandes e pequenas empresas € algo complexo, pois ambas sdo essenciais para o

desenvolvimento sécio-econdmico de um pais, embora sejam bem diferentes entre
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si por diversas caracteristicas, como o perfii dos fundadores, a estrutura

administrativa, a infraestrutura, a produtividade, o nivel tecnoldgico, entre outras.

2.2 Empresa Familiar

Inicialmente é fundamental esclarecer o conceito de empresa familiar,
segundo Passos (2006) a empresa familiar € marcada por ser controlada por sécios,
estes pertencentes a uma ou mais familias, ou seja, este tipo de controle societario
da organizacgéao pertence aos seus fundadores ou seus descendentes.

A Escola caracteriza-se como uma empresa de pequeno porte de gestao
familiar, fundada pelas irmas, com a maior dos funcionarios da equipe administrativa

sendo parte da familia, tornando-se necessario conceituar empresa familiar.

A empresa familiar difere de muitas maneiras dos demais tipos de empresa.
Por exemplo, a tomada de decisdes é normalmente mais complexa, uma
vez que envolve uma mistura de valores e interesses familiares e comerciais
(LONGENECKER et al, 2007, p. 82).

2.3 Estratégia

A palavra estratégia esta sendo muito utilizada no ambiente empresarial, vem
do grego antigo strategia, que significa a qualidade e a habilidade do general.
Durante anos ela foi usada desta maneira voltada ao desempenho do general,
relacionada com situacdes politicas, de guerras ou jogos. Quase sempre a estratégia
esta ligada a dois ou mais competidores disputando o mesmo objetivo.

Segundo Thompson Jr. & Strickland 1l (2000), a estratégia da empresa
consiste em um conjunto de mudancas competitivas e abordagens comerciais, que
0S gerentes executam para atingirem o melhor desempenho da empresa, buscando
reforcar a posicédo da organizacdo no mercado, promover a satisfacdo dos clientes e
atingir os objetivos de desempenho.

Porter (1986) descreve estratégia como o conjunto de agbes ofensivas ou
defensivas para criar uma posicdo defensdvel em uma industria ou grupo

estratégico, para enfrentar as cinco forgcas competitivas e, assim, obter um retorno
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sobre o investimento maior para a empresa. A empresa que esta no meio-termo na
grande maioria das vezes apresenta uma baixa rentabilidade dentro de sua
indUstria, pois ela ndo consegue oferecer a diferenciacdo ou o enfoque de alguns
concorrentes e assim poder cobrar pregcos mais altos (ganho na margem), nem a
posicdo de baixo custo que possa permitir a venda de grandes volumes (ganho no

giro).

A estratégia corporativa €... em duas palavras, a vantagem competitiva. O
Unico objetivo do planejamento estratégico é capacitar a empresa a ganhar
de maneira mais eficiente possivel, uma margem sustentavel sobre seus
concorrentes. A estratégia corporativa, desse modo, significa uma tentativa
de alterar o poder de uma empresa em relacdo ao dos seus concorrentes,
da maneira mais eficaz (OHMANE apud TORRE, SERRA, FERREIRA,
2014, p. 5).

2.3.1 Componentes da Estratégia

Segundo Porter (1992), a estratégia apresenta trés componentes:

- Posicionamento: A estratégia é a criacdo de uma posicdo Unica e
valiosa, que envolve um conjunto diferente de atividades;

- Opcobes excludentes (trade-off): A estratégia requer que sejam feitas
opcdes para competir, ou seja, deve-se escolher o que ser feito e o que
nao deve ser feito;

- Sinergia: A estratégia implica em criar uma sinergia entre as atividades

da organizacéo.

2.4 Vantagem Competitiva

No final da década de 70 a industria japonesa estava mexendo com o
mercado, fazendo com que as empresas se preocupassem mais com a
concorréncia. Essa preocupacdo fez com que 0s empresarios valorizassem o0
planejamento estratégico e a vantagem competitiva sobre seus concorrentes.

No livro Administracdo Estratégica, vantagem competitiva € definida como o

resultado necessario do conjunto de recursos e das qualidades da empresa para
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alcancar um desempenho superior ao de seus concorrentes. Assim, Porter (1992, p.
1) afirma que “a estratégia competitiva visa estabelecer uma posicao lucrativa e
sustentavel contra as forgas que determinam a competi¢cao industrial”.

Para Porter (1986), a vantagem competitiva estd ligada a trés fatores
principais: habilidades superiores, recursos superiores € posicdo superior.
Geralmente tais habilidades determinam a conquista de vantagens e sao
organizacionais e ndo individuais, tendo maior relacdo com o aspecto coletivo, além
de contar com uma coordenacéo experiente e apoio especializado.

Oliveira (2001, p. 223) afirma que “vantagem competitiva é aquele algo mais
gue identifica os produtos e servicos e 0s mercados para 0s quais a empresa esta,

efetivamente, capacitada a atuar de forma diferenciada”.

2.4.1 Construcao da vantagem competitiva

A vantagem competitiva faz parte da formulacédo estratégica, que para Porter
€ como enfrentar a concorréncia na disputa por participacdo de mercado. Nessa
disputa a competicdo ndo ocorre apenas com a concorréncia, mas sim em toda a
cadeia de relacGes da empresa (clientes, fornecedores, novos entrantes, produtos
substitutos e concorrentes).

No final da década de 80 e inicio da de 90, o nome de Porter era citado em
gualquer lugar que se discutisse estratégia, competitividade e lideranca de mercado.
Isso gracas aos seus livros Vantagem Competitiva (1985) e A Vantagem Competitiva
das Nacdes (1990) tornando-se uma espécie de “Deus” para 0s executivos.

Porter (1990) concebeu Cinco Forcas que, segundo ele, se destinam a

analise da competicdo entre as organizacdes, as chamadas Forcas competitivas.

2.4.2 As Cinco Forcas de Porter

e Rivalidade entre as empresas existentes: As empresas competem
agressivamente com seus concorrentes, ndo s6 em relagdo ao preco do
bem ou servico, mas também no quesito inovacdo, tecnologia,

marketing/propaganda, qualidade, langcamento de produtos etc.
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e Poder de barganha do Fornecedor: Tem o poder de barganha sobre
todos os participantes de determinado setor, podendo aumentar ou
diminuir pregcos e aumentando ou diminuindo a qualidade das
mercadorias.

e Entrantes Potenciais: Chegam com o desejo de conseguirem uma fatia
do mercado, que pode ser algo dificil se houver barreiras para novos
entrantes.

e Poder de barganha do comprador: Pode afetar o equilibrio do setor, uma
vez que os clientes priorizam a qualidade com baixo custo.

e Ameaca de Produtos Substitutos: S&o produtos com desempenho igual
ou semelhante que entram no mercado limitando lucros e reduzindo o
desenvolvimento do setor. Por isso a necessidade de investir na
tecnologia de seus produtos, estar sempre se renovando e lancando

novos produtos.

Entrantes
Potenciais

—l Ameagca de novos entrantes
Poder de negociacéo dos Fornecedores

Poder de barganha
do Comprador

Poder de barganha Concorrentes na

do Fornecedor Inddstria I
@ !

Rivalidade entre

empresas Poder de negociagéo
existentes dos compradores
X
Ameaca de produtos ou servigos substitutos
Ameaca de

produtos substitutos

Fonte: Porter, 1986.

Figura 1: As cinco forcas de Porter.
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2.5 Planejamento Estratégico

O Planejamento estratégico, que vem cada dia mais se tornando o foco de
atencdo das organizacfes e da alta administracdo, € essencial para encontrar o
meio perfeito — ou o mais proximo disso possivel — para enfrentar as ameacas
presentes e prevalecer-se ao maximo das oportunidades que surgirem em seu
ambiente. Empresas de todos o0s segmentos e de todos os tipos vém se
aprimorando nesse aspecto e chegando a conclusao de que essa atencéo ordenada
a estratégia € uma atividade realmente muito vantajosa para todos.

Esta ferramenta esta sendo utilizada nas organizagcbfes para que seus
objetivos sejam alcancados ou para realizagcdo de mudancas, levanto em conta
condicdes internas e externas. E a formulacio das estratégias, acdes estratégicas e
a escolha do momento certo para a organizacao na tomada de deciséo.

O Planejamento estratégico tem como objetivo:

e Levar a organizacao a atingir resolutividade;

e Aumentar a competitividade, sempre e a cada vez mais;

e Criar e mantém potenciais de competitividade em areas que a
organizacao é boa ou podera vir a ser;

e Diminuir riscos de tomar deciséo errada;

e Pensar e refletir sobre o futuro para construir o seu proprio futuro;

e Integrar decisbes isoladas das areas funcionais da organizacao
(Financas; Recursos Humanos, Producdo ou Servicos, Marketing,
Vendas ou Comercial) em um plano Unico e consistente com a estratégia
global da organizacéao;

e Fortalecer os pontos fortes e eliminar os pontos fracos da organizacao.
(BEPPLER; PEREIRA, 2013).

Segundo Kotler (2000, p. 86), “a principal meta do planejamento estratégico é
ajudar a empresa a selecionar e organizar seu negocio de modo a manter-se
saudavel, mesmo que eventos inesperados afetem de maneira adversa seus

negdcios ou algum de seus produtos”.
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Planejamento Estratégico é um processo que consiste na andlise
sistematica dos pontos fortes (competéncias) e fracos (incompeténcias ou
possibilidades de melhorias) da organizacdo e das oportunidades e
ameacas do ambiente externo, com objetivo de formular (formar) estratégias
e acdes estratégicas com o intuito de aumentar a competitividade e seu
grau de resolutividade (PEREIRA, 2010).

2.5.1 Tipos de planejamento

Ha vérias classificacbes para o planejamento, segundo sua amplitude de

tempo, seu posicionamento em diferentes niveis hierarquico e pela sua situa¢do no

ambiente em que esta inserida. Podendo ser um planejamento, estratégico, tatico,

operacional, adaptativa e contingencial.

Tipos:

Planejamento Estratégico: Define os objetivos e planos gerais da
empresa, analisando o ambiente interno e externo para tomada de
decisdes em longo prazo. Planejamento este coordenado pelos altos
executivos (Diretores), visando a organizagdo como um todo.
Planejamento Tatico: Examina as implementacdes de atividades e suas
areas especificas em médio prazo. Coordenado pela administracdo de
nivel intermediario (Gerentes), visando retornos financeiros, condi¢cdes
de mercado e recursos organizacionais.

Planejamento Operacional: Estabelece alvos mensuraveis, padroes e
tarefas especificas em curto prazo. Coordenado pelo nivel operacional
(chefes de divisdo), visando programas, previsdbes de mercado e
or¢camentos para producao.

Planejamento Adaptativo: E flexivel a mudancas do ambiente, visando o
sucesso e entregando resultado.

Planejamento Contingencial: Voltado para situacdes emergenciais de
mercado, visando o sucesso da empresa em um cenario instavel e

imprevisivel como o de hoje.
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2.5.2 Vantagens de um Planejamento Estratégico

A cultura brasileira tem uma forte influencia quando se trata da importancia de
um planejamento estratégico. A sociedade tem como costume agir sem planejar, 0
gue se leva a pensar que esse talvez seja um dos principais motivos que a maioria
das empresas brasileiras ndo resiste aos dois primeiros anos.

A necessidade da realizacdo de um planejamento vem da dificuldade atual de
abrir ou manter negécios, pois as variagdes macroecondémicas estdo muito variadas,
vendo assim, que quanto melhor o planejamento, menor sera o risco de fracasso da
empresa. As vantagens de um bom planejamento estratégico é evidenciada em
todas as areas da empresa.

Segundo Greenley (1986); Pereira, (2010) apud (PERREIRA; BEPPLER,
2013), as vantagens séo:

e Possibilita 0 comportamento sinérgico das areas funcionais;

e Transforma a organizacao reativa em proativa,;

e Coordena a execucao do planejamento tatico e operacional,

e Permite a integracao de todas as areas funcionais da organizacdo em
um plano unico;

e Minimiza os recursos e 0 tempo que devem ser dedicados a corrigir
erros;

e Cria uma estrutura para a comunicacao interna entre as pessoas;

e Ajuda a ordenar as acdes individuais em uma organizacéao dirigida para
o esforco global;

e Fornece uma base para o0 esclarecimento de responsabilidades
individuais e contribui para a motivacdo dos membros da organizacao;

e Desenvolve um processo descentralizado de planejamento;

e Permite a obtencdo de melhores resultados operacionais;

e Orienta e agiliza o processo decisorio;

e Propicia o esforco coordenado e maximiza o0 impacto de recursos
limitados;

e Possibilita a organizagdo manter maior interacdo com o ambiente;

e Amplia o horizonte;
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e Aumenta o nivel de interacdo entre os individuos da organizagéo atraves
da concentragao de esforgos para um comum;

e Aponta os problemas que podem surgir antes que eles ocorram;

e Ajuda os gestores a serem comprometidos com a organizacao;

e Chama a atencdo da organizagdo para as mudancas e permite acdes
em resposta a elas;

e |dentifica necessidades de redefinicdo na natureza do negocio e da
MISS&o;

e Melhora a canalizacdo dos esfor¢os para a realizacao de estratégias;

e Permite que os gestores tenham uma clara visdo do negocio;

e Facilita a identificacdo e a exploracao de oportunidades de mercado;

e Oferece uma visao objetiva dos problemas da organizacéo

e Fornece uma estrutura para analisar e controlar a execugéo do plano e
controlar a execucao;

e Minimiza os efeitos indesejaveis de condi¢cdes e mudancas;

e Torna clara arazao de ser da organizacao;

e Define seus objetivos, examina a estratégia e a tatica mais apropriada
para o alcance desses objetivos, aumentando com isso a probabilidade
de sua prépria sobrevivéncia;

e Orienta o planejamento tatico e o operacional;

e Ajuda os gestores a relatar as principais decisdes de maneira mais
efetiva e a estabelecer estratégias e acdes estratégicas;

e Torna mais efetiva a alocacdo de tempo e recursos para identificacdo de
oportunidades (GREENLEY, 1986 apud PERREIRA; BEPPLER, 2013).

As vantagens sao inumeras, basta somente realizar um bom planejamento
estratégico para que as chances de sucesso sejam cada vez mais tangiveis.

Entretanto, o Planejamento Estratégico também apresenta algumas
limitacGes, entre elas: resisténcia interna; falta de capacitacdo gerencial; e dificil
implementacdo (GREENLEY, 1986 apud PEREIRA; BEPPLER, 2010).
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2.5.3 Estrutura de um Planejamento Estratégico

De acordo com Pereira e Beppler (2010), o processo de planejamento é
dividido em trés momentos, sendo eles:
e Momento 1: Diagnostico Estratégico.
e Momento 2: Planejamento propriamente dito; e
e Momento 3: Implantagédo, acompanhamento e controle do Planejamento

Estratégico.

2.5.3.1 Diagnéstico Estratégico

O diagnostico € o primeiro passo do planejamento estratégico, € a partir dele
gue o gestor toma a decisao, de que aquele é o momento certo para se desenvolver
o planejamento. Nele se define a real situacdo empresa, onde e como ela esta,
baseando-se em seu ambiente interno e externo.

Para Oliveira (1999), nesta fase retrata-se como a empresa esta, e busca-se
as analises de informacdes referente aos aspectos externos e internos da empresa,

0 que possibilita identificar as ameacas, oportunidades, forcas e fraquezas.

[...] esse momento é o da intencdo, do discurso, da aceitagcdo por parte da
coalizdo dominante da organizacdo, ou seja, do aceite e do compromisso
das pessoas que determinam os seus rumos estratégicos (PEREIRA, 2010,
p. 35).

2.5.3.1.2 Definicdo de negdcio

A definicdo do negocio delimita o espaco de atuacdo da organizacdo e
considera suas competéncias centrais e suas limitacdes. Existem dois aspectos
mensuraveis que podem definir uma organizacao: suas habilidades em conjunto com
0 somatorio de seus conhecimentos e 0 que a empresa se propde e necessita fazer
(COSTA, 2006).



24

Segundo Valadares (2002, p. 7), “Negécio, aqui para nossa finalidade, é o
campo de atuacdo onde a empresa decide operar (servir, competir) e crescer pela

oferta de determinados bens e/ ou servigos.”.

2.5.3.2 Planejamento propriamente dito

Nesse momento comeca a formulacdo das etapas do Planejamento
Estratégico: Declaragdo de valores, Missdo, Visdo, Fatores Criticos de sucesso,
Andlise Externa e interna, Matriz FOFA, Questbes Estratégicas e Acdes

estratégicas.

2.5.3.2.1 Declaracgéao de valores

Correspondem ao que de fato € importante para a organizacéo e devem servir
de guias comportamentais em seu dia a dia. Normalmente representam posturas
éticas que norteiam e acabam se tornando padrdes que devem ser seguidos dentro

da organizacéo.

Em uma organizacdo os valores ‘dizem’ e os comportamentos ‘fazem’.
Portanto, os valores organizacionais podem ser definidos como principios
gue guiam a vida da organizacdo, tendo um papel tanto de atender aos
objetivos organizacionais quanto de atender as necessidades dos individuos
(BARRET, 2000).

2.5.3.2.2 Missao

A missdo da empresa é onde esta definido o seu negdcio, é criada para
indicar o que a empresa se propde a fazer. Nela encontramos as competéncias da
empresa, 0os produtos/servicos oferecidos e seu segmento de mercado. Philip Kotler

defende a ideia de que:

Uma missdo bem difundida desenvolve nos funcionérios um senso comum
de oportunidade, direcé@o, significancia e realizacdo. Uma missdo bem
explicita atua como uma mao invisivel que guia os funcionarios para um
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trabalho independente, mas coletivo, na direcdo da realizagcdo dos
potenciais da empresa (KOTLER, 2005).

2.5.3.2.3 Visao

A visdo da empresa € 0 que ela espera atingir no futuro, mostra os objetivos
gue pretende alcancar em longo prazo e pode ser alterada ao passar do tempo, se

for alcancada ou se houver avancos tecnoldgicos.

Os grandes navegadores sempre sabem onde fica o norte. Sabem aonde
querem ir e o que fazer para chegar a seu destino. Com as grandes
empresas acontece a mesma coisa: elas tém viséo. E isso que lhes permite
administrar a continuidade e a mudanca simultaneamente (COLLINS;
PORRA, 1998).

2.5.3.2.4 Analise Ambiental

Na realidade de hoje praticamente todos os setores ja foram afetados pela
competicdo ou concorréncia, assim se torna essencial o estudo do ambiente em que
a empresa atua. Essa competicdo afeta as empresas tanto internamente como
externamente.

Segundo Oliveira (1999 apud ALMEIDA, 2007), a andlise externa procura
estudar a relacdo existente entre a organizacdo e o seu ambiente para que possa
identificar e aproveitar possiveis oportunidades e minimizar ameacas advindas do
meio externo. Ja a analise interna busca estudar e evidenciar as deficiéncias e as
gualidades organizacionais, ou seja, 0s pontos fortes a serem otimizados e os fracos
que precisam ser corrigidos. E por meio dessa analise que se sabe quanto recurso
se tem disponivel e quais 0s pontos vulneraveis que existem na empresa para

estabelecer as estratégias.

2.5.3.2.4.1 Andlise dos Stakeholders

Os principais Stakeholders da escola, que podem afetar diretamente a

empresa ou podem ser afetados na busca de seus objetivos, sdo: A comunidade
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onde a empresa atua, seus funcionarios, so6cios da empresa, seus clientes e
fornecedores.

Bowditch e Buono (1992) definem stakeholders como: “grupos ou pessoas
identificaveis que uma organizacdo depende para sobreviver: acionistas,

funcionarios, clientes, fornecedores e entidades governamentais”.

Acionistas
“| Proprietarios

Stakeholders

Empresa

olaboradores|

(C chiavenato

Fonte: Instituto Chiavenato (2012).
Figura 2: Stakeholders.

2.5.3.2.5 Andlise SWOT

A andlise nos fornece uma visdo estratégica bem significativa, pois permite
gue a empresa elimine os pontos francos, analise as oportunidades oferecidas em
seus pontos fortes, invista em suas forgas e combata suas ameacas.

Segundo Chiavenato e Sapiro (2003), sua funcdo € cruzar as oportunidades e

as ameacas externas a organizacdo com seus pontos fortes e fracos. A avaliacdo
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estratégica realizada a partir da matriz SWOT é uma das ferramentas mais utilizadas
na gestdo estratégica competitiva. Trata-se de relacionar as oportunidades e
ameacas presentes no ambiente externo com as forcas e fraquezas mapeadas no
ambiente interno da organizagdo. As quatro zonas servem como indicadores da
situacao da organizacao.

Segundo o Livro Administracdo Estratégica, a analise SWOT tem como
objetivo possibilitar a escolha de uma estratégia adequada — para que se alcancem
0s objetivos definidos — a partir de uma avaliagdo critica do ambiente interno e
externo.

Para Martins (2006), a analise SWOT é uma das praticas mais comuns nas
empresas voltadas para o pensamento estratégico e marketing, é algo relativamente
trabalhoso de produzir, contudo a pratica constante pode trazer ao profissional uma
melhor visdo de negocios, afinal de contas, os cenarios onde a empresa atua estao

sempre mudando.

Forcas Fraquezas
(Internas) (Externas)
Oportunidades
(Positiva) Acdes Ofensivas. Acbes Defensivas.
Ameacas
(Negativa) Acdes para anular a debilidade. Acbes para anular a
vulnerabilidade.

Fonte: Os autores, 2015.
Tabela 1: Analise SWOT

2.5.3.2.6 Questdes Estratégicas e Acdes estratégicas

Nas acdes o nivel de detalhamento € bastante grande, pois envolve o como
fazer. Entdo é importante a organizacdo se concentrar na construcao de suas A¢des
Estratégicas, pois sem elas, ndo sera possivel atingir a estratégia, nem resolver as
guestdes estratégicas, prejudicando o seu Planejamento Estratégico (PEREIRA,
2010).
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2.5.3.3 Implantagdo, Acompanhamento e Controle do Planejamento Estratégico

Segundo Pereira (2010), a implantacdo corresponde ao momento no qual a
organizacido deve colocar em pratica o documento de Planejamento Estratégico. E
geralmente nessa etapa que o planejamento comeca a dar errado, pois muitas
vezes, ndo é dado o devido valor para a implantacdo, uma vez que as pessoas
acabam voltando para suas fung¢des tradicionais na organizacdo e se esquecendo
de implantar o processo de planejamento. Por isso, a fim de garantir o sucesso na
implantacdo do processo de Planejamento Estratégico, € importante criar uma
equipe para acompanhar e para avaliar a implantacdo e resolver possiveis
problemas que as pessoas venham a enfrentar nesse momento.

E necesséario que se tenha os trés momentos para que o planejamento de
certo, se ndo ha desordem e o plano se torna inutil. Normal que todo procedimento
NOVO em empresas gere inseguranca, receio, resisténcia, medo de mais trabalho,
percepcdo de resultado negativo, por isso a necessidade de ser acompanhado a
todo o0 momento.

E sempre levar em conta as informacbes sobre o mercado (cliente,
concorrentes e fornecedores), a gestdo financeira, fazer com que boa parte da
organizacao participe do processo e pensar sempre em versdes diferentes para o
futuro, pois a economia esta instavel e as mudancas acontecendo rapidamente.

Tachizawa e Rezende (2002) sublinham que é importante observar alguns
requisitos que sao inerentes ao sucesso do processo de Planejamento Estratégico,
como por exemplo, a clareza do horizonte estratégico, a definicdo de quanto € o
tempo de planejamento depende do negdécio da organizacdo, a credibilidade e
legitimidade de quem conduz o processo de construcdo das etapas de
Planejamento, bem como da equipe responsavel pela implantacdo, o entendimento
de que o planejamento implica em mudanca e que toda mudanca tende a gerar
resisténcias; o planejamento como processo coletivo e participativo.

Para o controle e avaliacdo a ferramenta mais utilizada € o Balanced
Scorecard (BSC), que analisa o desempenho do aprendizado, crescimento, dos
processos internos, das financas e dos clientes.

Segundo o Livro Administragdo Estratégica, a implantacdo de um BSC passa

por quatro etapas: A primeira é a definicho da estratégia, em seguida vem a
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definicdo das medi¢cdes da estratégia, depois a integracdo dos indicadores no
sistema de gerenciamento e por fim, a frequéncia da revisado dos indicadores e dos
resultados.

O BSC ajuda os gerentes a compreenderem interconexdes dentro da
organizag&o. Essa compreensdo contribui para a transposi¢éo de barreiras
funcionais, proporcionando melhorias no processo decisorio (KAPLAN;
NORTON, 2000 apud SILVA, 2003, p. 17).
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3. METODOLOGIA

A pesquisa tem como objetivo inicial a identificacdo de um problema,
finalizando com a resposta deste. No trabalho, buscamos primeiramente
fundamentar a pesquisa desenvolvendo um referencial teérico, realizado por
pesquisas bibliogréficas.

O método de abordagem que sera utilizado é o qualitativo, que descreve e
analisa a complexidade de um problema real.

A pesquisa qualitativa responde a questBes muito particulares. Ela se
preocupa, nas ciéncias sociais, com um nivel de realidade que ndo pode ser
quantificado. Ou seja, ela trabalha com universo de significados, motivos,
aspiracOes, crencas, valores e atitudes, 0 que corresponde a um espaco
mais profundo das relacdes, dos processos e dos fenbmenos que néo
podem ser reduzidos a operacionalizacéo de variaveis (MINAYO, 2000, p.
21-22).

A pesquisa tera o carater descritivo, pois visa descrever caracteristicas de
uma populacdo ou fenbmeno e, também, estabelecer relacdo entre variaveis, sem
gue haja a manipulacdo dos dados (CERVO, BERVIAN, 2005; GIL, 1994).

3.1 Diagnostico da empresa

A empresa estudada teve um crescimento acelerado e que nao era esperado
em tdo pouco tempo, uma vez que a escola comecou do zero, as soOcias nao
acreditavam que houvesse tanta demanda nessa regido a ponto de precisar
expandir em tdo pouco tempo. Assim ndo tem alguns setores muito bem divididos,
como o setor de Recursos Humanos, Compras e Planejamento Estratégico. Setores
estes, que ndo foram desenvolvidos, pois a expansao foi acontecendo conforme a
necessidade, mas de fundamental importancia para uma empresa que visa O
crescimento e expansao para 0s proximos anos.

Outro desafio encontrado é o de se destacar em um mercado com alguns
concorrentes diretos. Os maiores concorrentes da escola estudada sdo: a Escola
Uninorte e Etica, que trabalham com precos baixos. Como a maior parte dos alunos

reside nos arredores da escola, os maiores concorrentes também estdo nos
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arredores, esses que muitas vezes tem precos inferiores uma vez que proporcionam
menor qualidade de ensino e infraestrutura inferior. Tornando esse um dos maiores
desafios encontrado pela escola estudada, pois tem que mostrar o custo beneficio
de ter mensalidades superiores ao de sua concorréncia e tendo muitas vezes que
mostrar como a qualidade faz a diferenca quando se fala em educacédo. Isso se
torna uma tarefa dificil, quando se compete em um mercado onde o poder aquisitivo
ndo é tao alto (classe média) e os clientes levam o valor muitas vezes como fator
decisorio.

Outro ponto de fundamental importancia seria a infraestrutura, uma vez que a
escola s6 tem a crescer e visa isso para seu futuro os investimentos ndo podem
parar. No primeiro momento dividir a escola em Infantil e Ensino Fundamental, em
um segundo momento a implantagédo do Ensino Médio. Para isso as socias ja vém
fazendo investimentos em novos espacos, tudo bem organizado e com qualidade. A
infraestrutura oferecida sempre foi um diferencial da escola e é algo que nédo pode
mudar com a expanséo.

Por isso a necessidade de um planejamento estratégico para organizar desde
a estrutura gerencial da empresa, do marketing, do espaco fisico e por fim a
expansdo pedagogica visando o Ensino Médio, voltado para as aprovacdes no
vestibular. Que sera outro grande desafio jA que a escola quando se iniciou visava
0os primeiros cuidados da Educacao Infantii e agora vai visar, além disso, a
preparacdo para faculdade. Nado deixando de lado, junto com o crescimento a
gualidade de ensino e de 6tima infraestrutura, os concorrentes que batem de frente
com precos baixos, entdo a escola tem como meta oferecer tudo isso com um preco
competitivo.

Esse seria 0 momento ideal para o desenvolvimento e implantacdo de um
plano de negdcio, uma vez que a empresa se encontra em perfeita sintonia, com

uma otima equipe administrativa e pedagaogica.

3.1.2 Descricao geral da empresa

Em 1995 foi fundada a Pré-Escola Diversdo e Arte, por iniciativa das
Pedagogas Roséangela Guilhen Rocha Camilo e Rosana Mara Guilhen Rocha

Pinheiro, oferecendo a principio Ensino de Educacgédo Infanti. Em 2003 por
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solicitagdo dos pais e demanda da comunidade, foram implantados o bercario e o
Ensino Fundamental | (1° ao 5° ano). J& em 2007 o Ensino Fundamental Il (6° ao 9°
ano).

Com perspectiva promissora e visdo empreendedora a direcdo e a equipe de
profissionais que comp&em o corpo docente, construiram um legado educacional
transformando a entidade em Escola Pilares.

Atualmente, a Escola oferece educacao qualificada através de diferentes
situacdes de ensino e aprendizagem, fundamentada nas correntes filosoéficas
educacionais, articulando estes saberes as tecnologias avancadas do contexto
socioeconémico, com o0 objetivo de desenvolver harmoniosamente o aluno nos
aspectos cognitivo, afetivo e social, buscando sua formacéo de cidaddo autbnomo e
suficientemente capaz de viver sua cidadania.

A escola tem aproximadamente 400 alunos, desde o periodo integral a meio
periodo e contamos com uma equipe de 63 funcionarios, desde professores, auxiliar

de limpeza, equipe administrativa e equipe pedagogica.

3.1.3 Definicdo do Negocio

A empresa a ser estudada é uma Escola de Educacéao Infantil e Fundamental,
gue atende criancas e adolescentes de 4 meses até 15 anos. Situada na regido
Leste de Londrina, consegue atender todas as classes sociais com a ajuda da bolsa
Educa Mais Brasil, programa do governo que atende as classes mais baixas. A
Escola é conhecida pelos seus 20 anos de dedicacdo, qualidade e exceléncia de

ensino.
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4. APRESENTACAO DOS RESULTADOS

Com base nos estudos apresentados no Referencial Teorica, serd mostrado
neste capitulo a analise dos dados coletados e os resultados obtidos neste estudo.

4.1 A formulacéo das etapas do processo de Planejamento Estratégico

4.1.2 Visao

Ser uma referencia quando se tratar de Instituicdo de ensino, que forma

cidadaos criticos e que utiliza praticas inovadoras em suas propostas.

4.1.3 Missao

Desenvolver educandos, pautados sempre de valores humanos, que
provam a exceléncia humana e académica para o desenvolvimento de uma

sociedade sustentavel.

4.1.4 Valores

e Tradicdo: Ao longo dos anos a escola sofreu transformacdes que
aperfeicoam a educacao dos alunos, mas sempre seguiu de acordo com
0s principios que construiram o valor da instituicdo de ensino;

e Responsabilidade Social: Exercer a cidadania, por meio da educacdo,
para que o0s educandos respeitem o meio ambiente em prol da
sociedade.

e Qualidade: A prestacdo de servico de qualidade é o objetivo e orgulho

gque a escola tem em alcancar. Procura-se replicar 0 sucesso,
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desenvolver ideias, inovacfes e praticas que ajudam a melhorar e a
destacar o aluno no mercado;

Compromisso: Estabelecer sempre os mais elevados padrbes éticos e
profissionais. Desejar que todas as relagbes sejam baseadas na
honestidade, no respeito, na justica, em prol do aprendizado dos alunos
e do bem estar coletivo;

4.1.5 SWOT

Depois de uma analise ambiental profunda, pode-se montar a Analise SWOT.

Nela pode-se observar com mais clareza as competéncias da empresa, o que ela faz

de melhor e 0 que desenvolve. Demonstra as vantagens que a empresa deve utilizar

e as fraquezas que devem ser corrigidas.

Interno Externo
Forcas Oportunidades
Baixa concorréncia no ensino em
Exceléncia em ensino; periodo integral;
Forte investimento em propaganda; Crescimento das classes C e D;
Estrutura e atendimento aos clientes
diferenciados; Setor em crescimento no pais;
POsItivo | Foco em qualidade, uma vez que a|Caréncia na regido por ensino
escola tem turmas com poucos alunos; | particular de qualidade;
Bom relacionamento entre proprietario | Aumento da cidade nos arredores
e funcionarios; da escola.
Credibilidade pelos seus 20 anos de
escola;
Boa Localizacdo da escola.
Fraguezas Ameacgas
Concorréncia alta na regido em
Falta de planejamento estratégico; meio periodo;
Negativo | Alta rotatividade de funcionarios; Entrada de novos concorrentes;
Preco superior as demais escolas da
regiao; Novas tecnologias;
Falta de estrutura na area de Recursos
Humanos. Instabilidade econdmica.

Tabela 2: Analise SWOT.
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e Forcas Potenciais
- Recursos abundantes;
- Nome da escola reconhecido;
- Melhor organizagao interna;
- Compartilhamento no investimento de novas praticas com o fornecedor do
material didatico;

- Se destacar como escola compromissada na formagao de alunos.

e Oportunidades externas potenciais
- Novas tecnologias;
- Crescimento demografico na regiao;
- Caréncia por servicos diferenciados, como aula em periodo integral;

- Demanda crescente por escolas particulares;

e Fraquezas potenciais
- Falta de orientacédo estratégica;
- Custos mais baixos dos concorrentes;
- Problemas operacionais internos;
- Alta rotatividade de auxiliares;

- Inadimpléncia.

e Ameacas externas potenciais
- Crise politica;
- Aumento da inflacéo;
- Instabilidade econdmica;
- Maior regulamentacao governamental;

- Baixa oferta de profissionais qualificados.

4.1.6 Andlise Ambiental

A analise do ambiente organizacional se divide em duas partes: a analise

interna e a externa. A analise externa foi feita com base no dia-a-dia das sécias e
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baseada em peridédicos, como as revistas Exame, Veja, Pequenas empresas
grandes negocios, revistas do ramo educacional (Escola/Inclusdo) e sites da internet
gue demonstram a economia em tempo real (Inflacdo/Dolar/acoes).

Considerou-se no setor de atuacdo da empresa estudada os seguintes
aspectos: Econdmico, tecnoldgico e politico. Aspectos estes relacionados com o
ambiente em que a empresa atua clientes, concorrentes e fornecedores.

e O mercado da educacao teve um crescimento de 30% nos ultimos anos
segundo o Censo Escolar feito pelo Ministério da educacéo e a previsdo
€ que continue crescendo, mesmo com Varios setores estaveis e alguns
com quedas. Das pequenas escolas até os grandes colégios, 0s
investimentos envolvem abertura de turmas, ampliacdo do espaco fisico
e compra de materiais para receber o grande publico.

e A Previsdo do Banco Central e de alguns analistas para o IPCA de 2015
passou de 8,31% para 8,37% e a estimativa de retracdo do PIB deste ano
recuou para -1,24%. Com uma economia instavel, a expectativa dos
empresarios ndo € muito boa, uma vez que esses impactos afetam
diretamente os alimentos oferecidos na escola, os materiais de higiene,
limpeza, material didatico utilizado pelos alunos, energia elétrica e
saneamento basico (fornecedores).

e A tecnologia vem ganhando espaco no setor educacional, com quadros
interativos, livros online, matérias virtuais, interacdes com outras escolas
e até mesmo com outros paises. Um diferencial que esta ganhando
espaco a cada dia, levando a educacdo a regibes que nao tinham e
oferecendo uma exposicao melhor dos contetdos, com videos e imagens.

e Em relagdo aos concorrentes, a empresa atua com pregos superiores ao
da regido. Uma vez que a qualidade e infraestrutura oferecida pela escola
estudada tém custos mais altos, pois oferecem profissionais qualificados,
maior numero de salas com menor niumero de alunos, com uma atencao
diferenciada para cada aluno, laboratorios, biblioteca, quadras esportivas,
aulas extracurriculares, alimentagcdo acompanhada de nutricionista entre

outros diferenciais.
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Bom relacionamento com fornecedores, dado que a escola faz seus
pedidos antecipados, ganhando descontos por quantidades e
pontualidade de pagamento.

Os clientes do empreendimento estudado residem nos arredores da
escola, e estdo inseridos em familias pequenas compostas de pai, mae
e um ou dois filhos. Pode-se classifica-los como uma populacdo de
poder aquisitivo satisfatorio (classe média em transicdo para alta),
porque ambos os cOnjuges tem atividade profissional com um trabalho
gualificado, ou profissional liberal, tém boas condi¢cbes de moradia, bom
nivel de escolarizagdo e com disponibilidade de lazer. H4 também
alunos cujos pais sdo separados e que mora com um dos conjuges,
aléem de alunos em que os pais estao fora do pais e residem com avos
ou tios. Em todos os casos € nitida a expectativa familiar no investimento
ao potencial de seus filhos com perspectivas de que eles obtenham uma
profissdo por meio de curso superior para melhores oportunidades

profissionais.

Ja a analise interna, contempla os aspectos da estrutura da organizacgéo,

financas, recursos humanos, prestacao de servicos, pontos fortes e fracos analisados

pelas empresarias.

Organizacdo e estrutura: A escola estudada se demonstra muito bem
organizada, uma vez que esta divida em trés setores bem organizados,
Educacéao Infantil, Ensino Fundamental | e Ensino Fundamental II. Com
uma coordenadora especializada para cada um deles acima citados,

respondendo diretamente para a Diretora.

Diretora

!

'

' ' ' '

Coordenadora de Coordenado de Coordenado de Ensino Coordenadora Coordenadora de
Educagéo Infantil Ensino Fundamental | Fundamental I Administrativa Servigos Gerais

Fonte: Os autores, 2015.

Figura 3: Organograma do quadro de funcionarios que prestam conta diretamente a

Diretora.
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A Educacédo Infantil € composta por onze salas que se dividem por idades:
Bercario de quatro meses a um ano e meio, Mini Maternal de um ano e meio a dois
anos, Maternal com alunos que completam trés anos no ano, Nivel | com alunos que

completam quatro anos no ano e o Nivel Il os alunos que completam cinco anos.

Coordenadora
da Educacéo
Infantil

‘ } v ! !
‘ Prof. Bercario(2) H Prof. Mini Maternal (2) H Prof. Maternal A/B (2) H Prof. Nivel | A/B/C (3) H Prof. Nivel Il A/ (2) ‘
l ! !
‘ Aucxiliar de Sala (2) H Auxiliar de Sala ‘ ‘ Auxiliar de Sala ‘ ‘ Auxiliar de Sala ‘ ‘ Auxiliar de Sala ‘

Fonte: Os autores, 2015.
Figura 4: Organograma do quadro de funcionarios da Educacéo Infantil.

O Ensino Fundamental | corresponde as turmas de 1° ao 5° ano, onde as
turmas também se dividem por idades. Os alunos que ingressarem no 1° ano
completam seis anos no ano corrente e nas outras turmas assim por diante. Exceto
em casos especiais onde os alunos reprovaram, foram transferidos de outros paises,

entre outros, mas apenas em casos especiais, pois a regra é clara.

Coordenadora do
Ensino Fundamental |
1° a0 5° ano

'

!

v

I

!

Professora
do 1° ano (3)

Professora do
2° ano (3)

Professora do
3° ano (2)

Professora do
4% ano

Professorado
5° ano (2)

Fonte: Os autores, 2015.

Figura 5: Organograma do quadro de funcionarios Ensino Fundamental 1.

As atividades extracurriculares é o diferencial mais importante que a escola
oferece, pois agrega conhecimento e desenvolvimento. Esses professores, todos

muito bem qualificados, atendem os alunos da Educacdo Infantii e Ensino
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Fundamental I. Com aulas adequadas para cada faixa etaria, voltadas para o

desenvolvimento de nossos alunos.

Coordenadora Coordenadora

da Educacéo do Ensino
Infantil Fundamental |
Professora Professora de Professor Professora de Professora de Professora de Professora
de Futsal Educagéo Fisica de Judd Ginastica Ritmica Informatica/Bibliotecéaria Ciéncias/ Laboratério de Inglés

Fonte: Os autores, 2015.

Figura 6: Organograma do quadro de funcionarios de disciplinas extracurriculares.

Jéa os professores do Ensino Fundamental |l, estéo voltados para a preparagéo
para o Ensino Médio. Todos graduados e especializados em suas areas de atuacao.

Coordenadora do
Ensine Fundamental Il

6° a0 9° ano
[ i I . i i ¢
Professora Professor de || Professorde Professor Professor de Professor de Professor Professor Professor de
de Ciéncias Matematica Portugués de Historia Geografia Ed. Fisica de Inglés de Artes Filosofia/ Sociologia

Fonte: Os autores, 2015.

Figura 7: Organograma do quadro de funcionarios do Ensino Fundamental 1.

A equipe Administrativa da escola € composta por cinco funcionarios, que
atendem a escola como um todo, desde a Educacédo Infantii até o Ensino

Fundamental II.

Coordenadora
Administrativa

| . . .

Auxiliar Secretaria Secretaria Tesoureiro
Administrativa Executiva

Fonte: Os autores, 2015.

Figura 8: Organograma do quadro de funcionarios da Equipe Administrativo.
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As auxiliares de servicos gerais, também sdo bem organizadas, com seus

setores bem divididos. Ja cozinheira, atende a escola como um todo, organizando o

café da manha, almoco, lanche da tarde e a janta para os alunos de periodo integral.

Diretora

.

Coordenadora de
Servicos Gerais

I N }

Auxiliar de Auxiliar de Servigos | | Auxiliar de Servicos Cozinheira
Servigos Gerais da Gerais do Ensino Gerais do Ensino
Educacéo Infantil Fundamental | Fundamental |l

Fonte: Os autores, 2015.

Figura 9: Organograma do quadro de funcionarios da Equipe de auxiliares de servigos
gerais e cozinha.

Financeiro: E desenvolvido pelo setor administrativo da empresa, nio se
utilizando software apenas planilhas. O que dificulta um pouco a visédo dos
resultados da empresa. Ha a necessidade de um setor voltado para o
planejamento e desenvolvimento estratégico da empresa, diante da
premissa que as sOcias visam expansdo e o0 lancamento de novos
Servicos.

Recursos Humanos: Todas as atividades de recrutamento e selecdo sao
desenvolvidas pelas coordenadoras e a entrevista € realizada pela
Diretora. Assim se vé a necessidade de um departamento que fizesse a
selecdo de curriculos, provas, entrevistas primarias, para que acelerasse
0 processo e minimizasse o tempo gasto das coordenadoras e da
Diretora. Outro ponto seria um plano de carreiras, para que o funcionario
se sentisse valorizado. Um departamento que organizasse palestras
expositivas, de novas tecnologias, de novas praticas, treinamento para os
funcionarios, praticas de seguranca, reunides com feedbacks. Um
departamento que ouvisse os funcionarios e desse um retorno para

ambos os lados (Funcionarios e Diretores/Coordenadores).
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Prestacéo de servicos: A qualidade dos servicos prestados pela instituicao
de ensino estudada, sempre foi um grande diferencial, aliada a 6Otima
infraestrutura disponibilizada pela escola. Muitos estudos provam que
para as criancas crescerem, se desenvolverem, elas precisam estar em
um ambiente limpo, agradavel, seguro, organizado, que transmita a

responsabilidade e um olhar critico.

4.1.7 Fatores criticos de sucesso

Controle rigido da qualidade de ensino,

Projeto para ampliacéo, inovacéo, sofisticacéo e tecnologias,
Implantacdo de um setor de Recursos Humanos e um setor de
Planejamento Estratégico.

Preco competitivo,

Ajustar toda a qualidade e infraestrutura a precos competitivos, ao da
concorréncia aonde a empresa atua,

Estratégia de marketing voltada as melhorias,

Situacdo econdmica do pais.

4.1.8 Definicdo de objetivos e metas

Os objetivos estabelecidos pelas socias, em primeiro momento foram:

aumentar niumero de alunos, aumentar lucratividade, diminuir custos, melhorar o

relacionamento interno e expansao do empreendimento. Apos definirem os objetivos

passaram a descrever as metas de cada um deles:

Aumentar o nUmero de alunos:

Aumentar o nimero de alunos em 25% - para o primeiro semestre de 2016;

Aumentar o niumero de alunos em 50% - para o primeiro semestre de 2017;

Aumentar o niumero de alunos em 100% até o primeiro semestre de 2020.

Aumentar Lucratividade:
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Aumentar o faturamento por cliente em 15% - para o primeiro semestre de
2016;
Lancamento de novos diferenciais - para o primeiro semestre de 2016.

e Diminuir os custos:
Parceria com fornecedores — para o primeiro semestre de 2016;

Revisdo de quadro de funcionarios.

o Estabelecer estratégias de preco:
Estabelecer um mark up das mensalidades da escola, para o primeiro
semestre de 2016;

Fazer periodicamente (mensalmente) pesquisa de pre¢co na concorréncia.

e Reestruturacdo de algumas areas:

Contratacdo de um funcionario de Recursos Humanos, voltado para a area
de selecédo de curriculos, entrevista, contratacdo, desenvolvimento de um
plano de carreiras, responsavel pela folha de pagamentos — para o segundo
semestre de 2015;

Remanejamento de funcionarios da parte administrativa para um setor novo
de compras, onde ira estudar os fornecedores, criar parcerias com a
intencdo de reduzir custos, para economizar tempo e organizar a empresa,;
Remanejamento de funcionarios da parte administrativa para o
planejamento, implementacao e controle de um planejamento estratégico da

empresa — para o primeiro semestre de 2016.

e Desenvolver um programa de treinamento para novos funcionarios e
um programa de reciclagem para os funcionarios antigos:

Formalizar os procedimentos para o treinamento de novos funcionarios para
0 segundo semestre de 2015;

Formalizar os procedimentos para o0 treinamento/reciclagem dos

funcionérios antigos — para o primeiro semestre de 2016.

e Investir em campanhas de marketing:
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Fazer pesquisas de mercado para ver qual a melhor maneira de divulgar a
empresa e investir na mesma, comecgar a pesquisa no segundo semestre de
2015;

Buscar parcerias com os fornecedores de propaganda cooperativa para o
inicio de 2016;

Verificar através de pesquisa de satisfacdo com os clientes, sugestdes de
melhorias no atendimento da escola — através da pesquisa que sera feita no

segundo semestre de 2015.

e Incentivar os funcionarios a fazerem cursos:

Procurar instituicbes que oferecam cursos na area da educagdo — para o
primeiro semestre de 2016;

Mostrar aos funcionarios através de conversas, palestras e artigos a
importancia de sempre estar estudando e se desenvolvendo — ir mostrando

ja no segundo semestre de 2015 para aplicar no primeiro semestre de 2016.

e Expansdo do empreendimento:

Adequac0es a infraestrutura da escola para o primeiro semestre de 2016;
Aumentar a infraestrutura para o primeiro semestre de 2017;

Estruturar a empresa para a expansao para o até o segundo semestre de
2016.

4.1.9 Elaboracéo da estratégia

Para a elaboracdo da estratégia, as sOcias se basearam nas estratégias
atuais, pensado no futuro para desenvolver um plano de acdo. Assim levantaram-se
as principais acoes, investimentos e decisdes tomadas nos ultimos anos:

e Contratacdo de uma nova pedagoga, que implicou alguns aspectos
relevantes para a organizacdo da empresa: a divisdo de tarefas e
aumento de qualidade. A pedagoga passou a ser responsavel pelo
Ensino Fundamental |, de 1° ao 5° ano, que anteriormente estava

concentrado com a mesma pedagoga do Ensino Fundamental II.
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Dividindo a responsabilidade, ficou uma coordenadora para cada Ensino
Fundamental, melhorando o atendimento aos pais e aos alunos.
Relacionamento com fornecedores, procurando parcerias e bom
relacionamento. Analisa se esse aspecto para a reducéo de contratos e
precos diferenciais.

Pressbes para a reducdo da margem de contribuicdo, por uma grande
parte de clientes, uma vez que os concorrentes diretos da empresas tém
valores inferiores. Clientes esses que buscam a qualidade, mas
valorizam preco, pois a maior parte dos clientes é de classe média.
Situacao financeira da empresa, se encontra em equilibrio a varios anos
e dando o retorno. Mesmo com o grande numero de inadimplentes a
escola consegue fazer investimentos em adequacdes e infraestrutura.
Diante desses aspectos as socias desejam adotar a seguinte estratégia:
a empresa visa expandir, tanto em numero de alunos quanto
infraestrutura, voltada sempre para a lideranca de mercado quando se
tratar de qualidade de ensino e atendimento.

A estratégia futura baseada nas anteriores visa identificar uma estratégia
condizente com a realidade da escola e que proporcione objetivos que
possam ser alcancaveis, analisando as acGes dos concorrentes e
levando em consideracao os fatores criticos de sucesso.

A empresa voltara suas acdes para o0 valor da marca, para a
diferenciacdo do mercado, ressaltando sempre a qualidade de ensino,
atendimento diferenciado e utilizando a tecnologia em suas propostas de
ensino inovadoras. Ndo deixando de lado a reducdo dos custos, para
gue a empresa consiga ter precos mais competitivos.

Investimentos em fortalecimento da imagem da escola, mostrando para
a sociedade o diferencial de ensino, seriedade e comprometimento para
com os alunos. Pois quando se trata de formacéao escolar, a maioria das
familias busca uma escola solida e com principios que se adéguam
melhor em uma sociedade ideal. A empresa adotara essa estratégia
para desenvolver novos diferencias, continuando assim a se destacando

no mercado.
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A empresa desenvolverdA um planejamento estratégico voltado a
estruturacdo de departamentos necessarios a primeiro momento para
em um segundo momento expandir com seguranca e estruturada.

A érea financeira deve se atentar cada vez mais em baixar 0os custos
diretos e indiretos da empresa. Para que isso ocorra, deve-se melhorar o
relacionamento com os stakeholders. A escola conta com varios
fornecedores de produtos secundarios, como alimentacdo, materiais
escolares e materiais de limpeza. Atualmente a compra desses produtos
é feita mensalmente através de trés cotacdes de preco, onde a mais
baixa é a escolhida para compra dos itens. Um novo jeito de se pensar é
a possivel fidelizacdo de alguns desses fornecedores, ganhando tempo,
qualidade do fornecimento, agilidade, economia e também
padronizagéo.

A escola conta com um alto turnover de auxiliares no ensino, como
babas e a equipe de limpeza, gerando assim um alto custo de
contratacao e perda de tempo da area de recursos humanos na selecéao
de novos candidatos. Uma saida para essa alta rotatividade seria uma
melhor capacitacéo e oferecer mais beneficios que chamem a atencéo e

cativem esses novos colaboradores.

4.2 Implantacdo, Acompanhamento e Controle do Planejamento Estratégico

Para esse terceiro momento foram trazidas informacdes as sécias sobre o

BSC, para o esclarecimento de duvidas e desenvolvimento do projeto. Assim
passou-se a traduzir os objetivos de uma forma mais coesa e desta forma foram
distribuidos dentro de quatro perspectivas: Financeira, Clientes, Processos internos

e Aprendizado e crescimento.
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Perspectivas |Objetivos Estratégicos

Estabelecer estratégias de preco;

Financeira | Diminuir os custos e reduzir inadimpléncia;

Aumentar Lucratividade.

Aumentar a fidelizagcédo de nossos alunos;

Clientes _
Conquistar novos alunos.

Investir em campanhas de marketing;

Processos |Expansao do empreendimento;
Internos

Reestruturacao de algumas areas.

Desenvolver um programa de treinamento para novos funcionarios

Aprendizado e | e um programa de reciclagem para os funcionarios antigos;
Crescimento

Incentivar os funcionarios a fazerem cursos.

Tabela 3: Objetivos estratégicos.

Diante desses objetivos estratégicos, foram desenvolvidos os indicadores que
demonstram o propoésito de cada objetivo de maneira quantitativa. Os métodos
chamados de mensuracdo e medicdo foram escolhidos de acordo com a
complexidade de cada obijetivo, informacdo a ser coletada e disponibilidades em

coleta-los.
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. . .. : Método de .
Perspectivas | Objetivos Estratégicos Indicadores Medico Periodo
Estabelecer estratégia de % preco da Pesquisas entre os
_ A Anualmente
preco; concorréncia concorrentes
) ) (Total de
Financeiro Diminuir os custos e A inadimpléntes/ total
_ . AN % Inadimpléntes - Mensal
reduzir inadimpléncia; de clientes a
receber)x100
0 i I i i
Aumentar Lucratividade. /° Recelta Rec_elta I|q,U|da Mensal
Liquida (R$) realizada no periodo
(n° de alunos ativos
Aumentar a fidelizacdo . no periodo atual/ n°
’ % alunos ativos Semestral
de nossos alunos; de alunos
ativos)x100
Clientes
(n° de novos alunos/
. % de novos o
Conquistar novos alunos. n total de | Semestral
alunos
alunos)x100
Melhorar o atendimento ° g | ~
205 clientes ) (n ~de reclamacdes
. ' % de numero de | registrada/ n° total
conquistando a ~ Mensal
PO reclamacbes |de
preferéncia do .
o atendimentos)x100
consumidor;
Processos _ B % de (Valor de
Internos Aprimorar praticas . . investimentos  em | Semestral
A investimentos em | . ~ i
pedagdgicas; novacoes inovagbes/  receita
& liquida)x100
Lancar novos % de novos (n (.je. Povos
! T . s diferenciais/ n° total | Anual
diferenciais. diferenciais . -
de diferenciais)x100
Desenvolver um
programa de tremar’r,\e_nto % de (Valor investimento
para novos funcionarios | . ; .
investimento em | em treinamento/ | Semestral
€ um programa de . e
. treinamento Receita liquida)x100
reciclagem para os
funcionarios antigos;
Aprend_izado © Incentivar os funcionarios Receita por (Receita liquida do
Crescimento i P periodo/n°® total de | Mensal
a fazerem cursos; colaborador funcionari
uncionarios)
Trazer melhorias e % de melhorias e | (n° de novas
beneficios a equipe, beneficios para | melhorias/ n° total | Semestral

evitando a rotatividade.

os colaboradores

de melhorias)x100

Tabela 4: Indicadores, métodos e periodos de medi¢cdo dos objetivos estratégicos.
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Depois de desenvolver os Indicadores, métodos e periodos de medicdo dos
objetivos estratégicos, as sécias passam para a elaboracdo de metas e de acdes
gue auxiliardo a empresa a alcangar o que foi estipulado anteriormente. As decisdes
foram tomadas de maneira ndo gerasse nenhuma desconfianca em relagdo as
informagcBes obtidas, levando também em consideracdo a complexidade e
complexidade de coleta de informacgoes.

As aclOes estipuladas foram estipuladas a fim da realizacdo dos objetivos da
empresa, todos visando a estruturacdo para o crescimento, tanto uma estruturacéo

interna como financeira.

4.2.1 Formulacdo do Mapa estratégico

Através do Painel Estratégico desenvolvido, conseguiu-se visualizar as
relacfes de causa e efeito existentes nos objetivos estratégicos, visando assim que
a empresa tenha uma direcéo para alcancar o que foi planejando. Relacbes essas

gue podem ser visualizadas no mapa estratégico a baixo.

Diminuir os custos e reduzir Aumentar
Pinadimpléncia > _ Lucratividade

/

Aumentar a fidelizagao de nossos  Conquistar novos

b N

Processos AT R I ST Aprimorar praticas Lancgar novos

Internos clientes,conquistando a preferéncia do

Financeiro

Clientes

pedagogicas diferenciais

R AN N

Trazer melhorias e

_ Desenvolver um programa de treinamento Incentivar os
Aprendllzado e para novos funcionarios e um programa  fyncionarios a fazerem beneficios a equipe,
Crescimento de reciclagem para os funcionarios CUIS0S evitando a
. rotatividade
antigos

Figura 9: Mapa Estratégico
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PLANO DE ACAO

Empresa: Escola Pilares Ltda.

| Area: Recursos Humanos

Implementacdo do Planejamento Estratégico.

Lideres: Rafael Rezende Martins e Juliana Cristina Rocha Camilo

Data: 01/09/2015

Objetivos estratégicos AcOes Estratégicas Responsavel Inicio Fim Orcamento
Contratagdo de um funcionario de Recursos Humanos, voltado
para a area de selecdo de curriculos, entrevista, contratacao, 01/10/2015 01/11/2015 R$2.000.00
desenvolvimento de um plano de carreiras, responsavel pela R
folha de pagamentos;
Reestrut 20 d Remanejar um de nossos funciondrios da parte administrativa
eestruturacao de | para um setor novo de compras, onde ira estudar os A
algumas areas: fornecedores, criar parcerias com a intencdo de reduzir custos, Rosangela 01/09/2015 01/10/2015 i
para economizar tempo e organizar a empresa,;
Remanejar um de nossos funcionarios da parte administrativa
para o planejamento, implementacdo e controle de um 01/09/2015 01/10/2015 ;
planejamento estratégico da empresa.
Desenvolver um Investimentos para o treinamento de novos funcionarios
programa de 01/12/2015 31/01/2016 | R$ 2.000,00
treinamento para
novos funcionarios e | " n Tei to/recidl dos funcionari
um programa de anr:/t?sognen 0os para o treinamento/reciclagem dos funcionarios Cada
reciclagem para os 9 coordenadora faz | 01/12/2015 31/01/2016 | R$ 5.000,00
funcionarios antigos: o da sua area:
Incentivar os Procurar instituicdes que oferegam cursos na area da educagéo Solange,
funcionarios a fazerem Margarete e Ana | o1.005915 | 30/09/2015 i
cursos: Carolina
Mostrar aos funcionarios através de conversas, palestras e
artigos a importadncia de sempre estar estudando e se 01/09/2015 31/01/2016 R$2.000.00
desenvolvendo.

Tabela 5: Plano de Acdo da Area de Recursos Humanos.
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PLANO DE ACAO

Empresa: Escola Pilares Ltda.

| Area: Administrativa

Implementacdo do Planejamento Estratégico.

Lideres: Rafael Rezende Martins e Juliana Cristina Rocha Camilo

Data: 01/09/2015

Objetivos
estratégicos AcOes Estratégicas Responsavel Inicio Fim Orcamento
Fazer pesquisas de mercado para ver qual
a melhor maneira de divulgar a empresa e
investir na mesma, 01/10/2015 01/03/2016 R$ 50.000,00
Investir em
campanhas de _ _ : i _
marketing: Verificar através de pesquisa de satisfacdo
com os clientes, sugestdes de melhorias no
atendimento da escola. 01/10/2015 31/10/2015 -
Estabelecer um mark up das mensalidades
da escola; ) 01/11/2015 30/11/2015 -
Estabelecer Ro;angela €
o — osana
estratégias de preco: | Fazer periodicamente  (mensalmente)
pesquisa de pre¢o na concorréncia. Mensalmente )
Parceria com fornecedores;
Diminuir os custos: 01/09/2015 30/09/2015 -
Revisdo de quadro de funcionarios.
01/09/2015 30/09/2015 -

Tabela 6: Plano de acdo da Area Administrativa.




PLANO DE AGAO

i Aumentar o namero de alunos ) .
Aumentar o numero de | o 5004 Equipe pedagogica

alunos: e direcao

Aumentar o nimero de alunos
em 100%.

Aumentar o faturamento por
cliente em 15%;

Aumentar

Lucratividade: Langcamento de novos

diferenciais.
Rosangela e

Adequagdes a infraestrutura da Rosana
escola;

Expanséo do

empreendimento: Aumentar a infraestrutura.

Para o primeiro semestre de 2016

Empresa: Escola Pilares Ltda. ‘Area: Administrativa
Implementacdo do Planejamento Estratégico.
Lideres: Rafael Rezende Martins e Juliana Cristina Rocha Camilo Data:01/09/2015
Objetivos estratégicos Acdes Estratégicas Responsavel Inicio Fim Orcamento
Aumentar o namero de alunos
em 25%;

Para o primeiro semestre de 2017

Para o primeiro semestre de 2020

Para mensalidades de 2016

01/11/2015 31/11/2015

R$ 100.000,00

Primeiro semestre de 2016

R$ 200.000,00

Para o primeiro semestre de 2020

R$ 750.000,00

Tabela 7: Plano de Acdo da Area Administrativa.
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5. ANALISE DOS RESULTADOS

Durante o desenvolvimento do planejamento estratégico, teve-se uma visédo
mais detalhada da escola e um melhor conhecimento das caracteristicas do contexto
atual do mercado, em que esté inserida.

Assim foi possivel pontuar melhor: as limitagcdes, pontos fortes, processos
internos, a identificacdo de atividades que agregaram custo, a identificacdo de
atividades que nao geram valor a escola/clientes, o conhecimento dos
clientes/fornecedores/concorrentes e o desenvolvimento de taticas para alinhar o
preco ao da concorréncia.

Com a correria do dia a dia, muitos empresarios ndo conseguem parar para
analisar a empresa como um todo e acabam se prejudicando, pois a falta de controle
acaba ndo mostrando os impactos de algumas decisdes. Percebendo assim, que o
planejamento nédo tras apenas beneficios a empresa com a implementacdo da

ferramenta, mas principalmente durante o seu desenvolvimento.
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6. RECOMENDACOES E SUGESTOES

O tema educacdo no Brasil sofre com a existéncia de muitas variaveis
econdmicas e culturais. Por esse motivo as pesquisas a ele referidas devem ser
sempre com dados atualizados e fontes diversificadas para minimizar a margem de
erro na captacao de dados. Ao decorrer da pesquisa, verificou-se que a Escola
Pilares poderia seguir por pelo menos dois caminhos iniciais, como crescimento e
melhoria no servigo ja prensado e possibilidade de expanséo para o ensino médio.

Abaixo, os autores do trabalho sugerem outros topicos a serem abordados em
trabalhos futuros:

e Capacidade de implementacdo do Ensino Médio e demanda de alunos
em Londrina;

e Instabilidade econémica e possiveis caminhos a serem tomados para
driblar esse fato;

e Possibilidade de escolas particulares se subdividirem em pélos de

ensino para aproximacao de novos alunos.

Acredita-se que a pesquisa feita possa servir como base para outras
inimeras pesquisas com temas relacionados a educacao, podendo assim contribuir

para a formacao do conhecimento como um todo.
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7. CONCLUSAO

Para uma empresa de pequeno porte sobreviver no mercado atual faz-se
necessario que ela atue da melhor maneira possivel, adequando seus recursos e
habilidades.

Assim muitas empresas vém utilizando o planejamento estratégico como uma
ferramenta que auxilia a gestdo visualizando a organizagdo como um todo, desde o
desenvolvimento de oportunidades, a superacdo das ameacas, 0 desenvolvimento
de metas, o alcance dos objetivos, o aperfeicoamento de produtos/servicos até o
setor de atuagcdo como: concorrentes, clientes, fornecedores, pregos e prazos.

O presente estudo teve como obijetivo identificar os beneficios proporcionados
para Escola Pilares com desenvolvimento do planejamento estratégico.

Através deste estudo observaram-se varios pontos cruciais, que necessitam
de atencdo redobrada, de investimentos, de acompanhamento, mas também
detectado oportunidades, pontos fortes em varios setores, diferenciais que se fazem
necessarios e que facilitam o alcance dos objetivos da organizacéo.

Houve a comprovacao de que o pequeno empresario direciona seu trabalho
as tarefas do dia a dia, deixando de lado os objetivos a longo prazo e prejudicando
sua expansao/crescimento. Na escola observou-se que a falta de tempo é a maior
dificuldade das so6cias uma vez que ndo se tem tempo para se dedicarem aos
processos, devido a centralizacao das atividades.

No inicio houve certo receio das sdcias no desenvolvimento do trabalho, pois
nao conheciam a amplitude da ferramenta e seu potencial, mas com o
desenvolvimento do presente trabalho se desenvolveu uma cultura que valoriza o

processo e a visao em longo prazo.
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ANEXO A

ORGANOGRAMA GERAL

Diretora
Coordenadara de Coordenadara de Ensing Coordenadora de Ensina Coordenadora
Educag o Infantil Fundamental | Fundamental Il Bdministrativa
Fraf. ini Praf. Praf. .
Praf. | | Praf. | | Praof. | | Praf. Praf. Aus. Secret . )
Praf. Maternal | [ Maternal | | Prof. Mivel] Fraf. .ro " " P i Praf. Praf. Praf. Praf. Praf, Prad. Ed.| | Prof. Praf. | |Sociolagial i EEIEANE) | Secretaria| | Tesoureira
- | TEN | 20| |30 4 TEl . T . L . o . i Adminiztrstival | Enecutiva
Bergaria (2] 21 21 3] Mivel1[2) Cigncias | | Matemitica | | Portugués | | Histéria | | Geografia Fisica Inglés Artes Filozofia
Auxiliarde Auxiliar Auwxiliar Auxiliarde| | Auxiliar
Sala(2) de 3ala de 3ala Zala de 3ala




58

APENDICE B

Um Enfoque no Planejamento de Marketing.

Juliana Cristina Rocha Camilo

RESUMO

Com o cenario econbmico em que 0 pais se encontra atualmente as empresas
precisam de estratégias para se manter competitivas. Assim as ferramentas de
marketing dao suporte aos empresarios para obterem conhecimento de mercado,
dos servigcos/ produtos, praca, precos e de promoc¢des necessarias para os objetivos
possam ser alcancados. Neste trabalho foi realizado um estudo para analisar a
importancia que tem um plano de marketing eficaz para a Instituicio de Ensino
Escola Pilares. Foram coletados dados através de pesquisa bibliografica e de
mercado, assim foi possivel concluir que a correta definicdo destes itens séo de
fundamental importancia para uma empresa que visa 0 sucesso e crescimento, pois
da ao gestor a visibilidade do todo e de como ele deve aproveitar as oportunidades e
se defender das ameacas.

1. INTRODUCAO

O confronto que hoje em dia ha das grandes empresas com as pequenas é
algo complexo e muitas vezes injusto, pois ambas sdo necessarias para o
desenvolvimento do pais, mesmo que se diferenciem por varios fatores.

A realizacdo de pesquisas abordando esse tema vem crescendo com a
intencdo de contribuir, uma vez que vem abordando desde problematica, formulacéo
e até as particularidades de gestdo de pequenas empresas, auxiliando a
sobreviverem em um mercado competitivo.

Com o intenso crescimento de instituices de ensino faz se necessario que a
empresa busque atingir uma maior parcela de mercado em seu segmento.

Kotler (2000, p. 30) define marketing como o “processo social por meio do

gual pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e 0 que
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desejam com a criacao, oferta e livre negociacdo de produtos e servigos de valor
com outros”.
Assim o presente estudo tem como objetivo diagnosticar o plano de marketing

da escola Pilares mostrando a importancia desta ferramenta.

1.1 Objetivos

1.1.1 Objetivo Geral

Diagnosticar o plano de marketing da escola Pilares mostrando a importancia
desta ferramenta.

1.1.2 Objetivo Especifico

e Definir Marketing;

e Definir plano marketing;

e Definiros 4 P’s;

e Analisar o marketing mix da Escola Pilares;

e Avaliar aimportancia da definicdo do mix de marketing.



60

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 Marketing

Com a atual realidade do mercado de hoje, que se caracteriza pelo grande
namero de informacdes, a intensa globalizacdo e ao desenvolvimento de novas
tecnologias, tem-se como resultado um aumento significativo da concorréncia.

Resultado esse que causa mudancas na maneira de administrar as
empresas, agora se faz necessério a interacdo com o mercado em que se atua, a
interacdo com o ambiente. Essa relacédo é desenvolvida pelo setor de marketing, que
liga a empresa ao seu mercado e aos consumidores/clientes.

O marketing tem papel vital para o sucesso de qualquer empresa, pois além
de identificar ele cria maneiras de gerar valor ao seu publico alvo. Assim, € a
ferramenta organizacional que a desenvolve um conjunto de processos que
envolvem desde a criacdo, a comunicacéo, a entrega de valor para os clientes, bem
como a administracdo de inter-relacionamentos, de forma a beneficiar a todos os
envolvidos direta ou indiretamente com prestacdo de servigcos, isto €, 0s
stakeholders.

Para Nickels e Wood (1999), o conceito de marketing € baseado em trés
principios: uma orientacdo para o cliente; a coordenacao e integracdo de todas as
atividades de marketing; e uma orientacdo para o lucro. E a idéia de que as
organizacfes tém o poder de atender os objetivos de longo prazo, como a
lucratividade, coordenando e concentrando todas as atividades na identificacdo e

satisfacdo das necessidades dos consumidores.

2.2 Plano de Marketing

7

O plano de marketing é um documento elaborado para definir as
oportunidades do empreendimento, auxilia na definicdo de forcas e comportamentos

de mercado, onde o empreendimento esta inserido.
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Um plano de marketing € o ponto alto do processo de aproveitar uma
oportunidade oferecida pelo mercado. Congrega todas as atividades
empresariais dirigidas a comercializacdo de um produto, que existe para
atender as necessidades especificas dos consumidores, ou seja, o plano de
marketing estabelece todas as bases e diretrizes para a acdo da
organizag&o no mercado (AMBROSIO, 2007, p. 11).

Para Shapiro (2002), administrar a funcdo de marketing comeca pelo

reconhecimento de que "marketing" ndo envolve apenas um departamento dentro da

organizacao, mas todas as areas envolvidas.

2.3 Marketing Mix

O mundo sera de quem for capaz de dar o maior valor a seus clientes,
criando uma diferenca competitiva significativa para poder converter os
beneficios em valor agregado e criar uma fonte de diferenciacdo. A boa
noticia é que todos somos ao mesmo tempo os consumidores e produtores
(SHAPIRO, 2002).

Seguindo, serdo conceituados os elementos do mix de marketing, segundo

alguns autores especializados na area.

[...] o mix de marketing, constituido pelo produto, preco, promocgéo e
distribuicdo, é o meio pelo qual a empresa traduz sua estratégia de uma
declaracdo de intencdo em um esforco de mercado. Cada um dos
elementos do mix deve ser concebido de forma que se some ao
posicionamento exigido (HOOLEY; SAUNDERS, 2001, p. 43)

Concluindo assim, que o composto de marketing, foi constituido para ser uma

ferramenta estratégica que a empresa utiliza para criar valor para os clientes e

alcancar os objetivos organizacionais, que € utilizado para atingir seu publico-alvo.

2.4 Produto

O “P” de produto ou servicos, engloba toda a parte de formulacdo de

estratégias, como posicionamento, identificagdo de oportunidades, adaptacdo de

necessidades, desejos, diferenciagao e ciclo de vida de um produto.
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Servigo é um ato ou desempenho oferecido por uma parte a outra. Embora
0 processo possa estar ligado a um produto fisico, o desempenho é
essencialmente intangivel e normalmente ndo resulta em propriedade de
nenhum dos fatores de producéo (LOVELOCK; WIRTZ, 2004, p. 8).

2.5 Preco

O “P” de preco, refere-se ao valor monetario cobrado do consumidor na
aquisicdo de um bem ou produto. Deve levar em conta o valor criado para o
consumidor e seu processo de definicdo pode incluir descontos, financiamentos,
prazo de pagamento e concessoes.

Kotler e Keller (2006) afirmam que o preco é o unico elemento do composto
de marketing que produz receita, os demais produzem custo. Os autores observam
gue por meio da determinacédo do preco uma empresa pode alcancar objetivos que
definem estratégias como sobrevivéncia, maximizacédo do lucro atual, maximizacéo
da participacao de mercado ou lideranca de qualidade de produto. Os itens restantes
que tangem ao Composto Preco para 0s quais estdo previstos descontos,
concessoes, condi¢cdes e prazos de pagamento, sdo igualmente importantes, mas
devem levar em consideracdo principalmente o momento e a circunstancia da
venda, baseados também em uma realidade de mercado imposta pela concorréncia,

com o intuito de igualar-se ou criar diferencial competitivo.

2.6 Promocgéo

O “P” de promogao ou comunicagado, como também conhecido, é aquele que
se refere aos investimentos de venda pessoal, propaganda, marketing direto,

relaces publicas, publicidade, eventos e promocoes.

O marketing moderno € muito mais do que apenas criar bons
produtos/servicos e disponibilizd-los ao mercado consumidor, é
indispensavel neste processo a comunicacdo com os clientes (KOTLER,;
KELLER, 2006).

Promocao € um titulo amplo dado as técnicas utilizadas para aumentar a
consciéncia, reconhecimento, conhecimento e informagdes do consumidor a
respeito do produto, marca ou da organizacdo. Em muitas ocasides, auxilia
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também a educacgdo do consumidor quanto a compra e ao uso do produto
(CAMPOMAR, IKEDA, 2006, p. 28).

Lovelock e Wright (2004) adaptaram os objetivos da comunicagao para 0 uso
no setor de servicos, sao eles:
a) criar imagens tangiveis e memorizaveis,
b) formar interesse e consciéncia para estimular o uso tentativo do servico,
C) ensinar aos clientes como aproveitar melhor um servico,
d) comunicaras beneficios e vantagens de uma marca,
e) estimular ou desencorajar a demanda adequando-a a capacidade,
f) indicar melhores momentos para utilizar o servi¢o evitando tumulto,
g) contra atacar propostas dos concorrentes
h) reduzir a incerteza e a sensacdo de risco por meio de informacoes,
conselhos e garantias,
I) reconhecer clientes e funcionarios de valor,
j) reforcar a fidelidade através de recompensas pelo uso frequente,

K) reposicionar um servico em relacdo As ofertas concorrentes.

2.7 Praca (Ponto de Venda)

Quanto ao “P” de praga, também muito conhecido como distribuigdo, envolve
0s canais de distribuicdo ou vendas para que o produto esteja pronto na hora e no
lugar certo. Disponibilizando assim servi¢cos/ produtos para os clientes e suprindo as

necessidades do mercado.

O “P” que muitos autores nacionais costumam tratar de praga de praga ou
ponto de venda esta relacionada aos aspectos de distribuicdo. Pode-se
definir canais de distribuicdo como uma rede de organizacdes que cria
utilidades de tempo, de lugar e de posse para consumidores e usudrios
empresariais, ou ainda, conjunto de organizacGes interdependentes
envolvidas no processo de tornar um produto ou servico disponivel para uso
ou consumo (CAMPOMAR; IKEDA; 2006; p. 25).
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3. METODOLOGIA

O trabalho se inicia com uma pesquisa bibliografica, baseada em livros,
revistas e artigos, visando mostrar as principais definicdes dos autores da area de
marketing. A segunda parte se baseou em pesquisas de campo que visavam

informagdes de mercado.
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4. APRESENTACAO DOS RESULTADOS

4.1 Segmentacgdo de Mercado

Conforme citado anteriormente, a segmentacdo de mercado mais conhecida
como selecdo de publico alvo é de grande importancia em qualquer empresa,
principalmente para a escola estudada, uma vez que permitird o desenvolvimento
das estratégias ja direcionadas aos clientes certos.

No caso da Escola Pilares, a maior parte do seu publico alvo reside nos
arredores da escola, e estao inseridos em familias pequenas compostas de pai, mae
e um ou dois filhos. Pode-se classifica-los como uma populacdo de poder aquisitivo
satisfatorio, porque ambos os conjuges tem atividade profissional com um trabalho
gualificado, ou profissional liberal, ttm boas condicbes de moradia, bom nivel de
escolarizacao e com disponibilidade de lazer.

Ha também alunos que moram longe sO que os pais trabalham proximo a
escola, ha também alunos que estudam na escola por indicacdo (qualidade), ha
também alunos que os pais sdo separados e que moram com um dos conjuges,
além de alunos em que os pais estéo fora do pais e residem com avos ou tios.

Em todos os casos € nitida a expectativa familiar no investimento ao potencial
de seus filhos com perspectivas de que eles obtenham uma profissdo por meio de

curso superior para melhores oportunidades profissionais.

4.2 Produto

A Escola Pilares € uma empresa prestadora de servicos, que oferece
educacéo e ensino de qualidade, atendendo alunos de quatro meses (Bercario) até

0s 14 anos (9° ano).



Educacéo Infantil

Faixa etéaria

Turmas

De quatro meses a um ano e meio Bercario

Alunos que completam dois anos no ano | Mini Maternal

Alunos que completam trés anos no ano Maternal

Alunos que completam quatro anos no ano | Nivel |

Alunos que completam cinco anos no ano | Nivel ll

Ensino Fundamental |

1° ano

Alunos que completam seis anos

2° ano

Alunos que completam sete anos

3° ano

Alunos que completam oito anos

4° ano

Alunos que completam nove anos

5° ano

Alunos que completam dez anos

Ensino Fundamental Il

6° ano

Alunos que completam onze anos

7° ano

Alunos que completam doze anos

8° ano

Alunos que completam treze anos

9° ano

Alunos que completam quatorze anos

4.3 Preco

Para a definicdo do preco das mensalidades a escola realizou uma pesquisa
entre seus concorrentes diretos (proximos) e indiretos. Assim os precos foram

estimados baseando-se no padrdo dos concorrentes estudados e nos gastos que a

escola tem.

Com isso a escola trabalha com um preco um pouco acima de seus
concorrentes diretos, mas nivelado ao dos concorrentes em gerais. A escola ndo tem
como estratégia/ objetivo liderar seu mercado em relacdo a prec¢o, pois busca se

diferenciar dos demais para ser reconhecido no mercado onde atua, através de

diferenciais, qualidade e infra-estrutura.
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4.4 Estratégias Promocionais (Promocao)

Com as estratégias promocionais, busca-se promover 0s servicos por meios
de divulgacdo fazendo com que a escola seja sempre lembrada, agregando valor a
marca e aos servigos prestados.

Apresentam-se a seguir as estratégias promocionais utilizadas pela escola

estudada.

4.4.1 Logotipo

A marca Escola Pilares é representada graficamente pelo logotipo abaixo.

Es_cola
- Pilares

% 0
\1\

Figura 1: Logotipo da empresa estudada.

A logo se baseia nos quatro pilares da educacdo, aprender a conviver,
aprender a ser, aprender a fazer, aprender a conhecer, pilares estes que se
encaixam perfeitamente com as praticas desenvolvidas pela escola e com seu

objetivo.
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4.4.2 Panfletos

Para a divulgacdo da Escola Pilares séo confeccionados panfletos, que sao
entregues em semaforos, casas e comércios localizados na cidade de Londrina.
Segue modelo:

m:wuaqdlpau/monooqem -
1q'W0> SaaeYydRIOISI MW © G501 0FO[ 0BS AY

PLVE 9SEE

Y409V 3N9o1n

oquoop | 1@4833U) -
opojad ou apaep -

0UD oS 0D 5

2popioN eyuen -

saocdejoue

escobrir e transformar

com confianca

Bergdrio Edu(ﬂ;ﬁolnluntll
Ensino Fundamental 1° ao 9* ano

Figura 2: Panfleto da empresa estudada, 2015.
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descobrir
com confianca y SV aprender

>
o T

CA A DESCOBRIR O MUNDO.

pe -
Qualficads,
escola possi
todos o5 &mbios o conhecmento.

ESPIDPARA RECREACID, ARTES - IFORMATICA
EDUCACAO FISICA. - GINASTICA RITMICA -~ DO

transformar
com confianca

Ensino Fundarmental

undamental 1 - 1920 5° ano
Tomos Como Proposta desenvolver 3 construclo do conbecmento ¢ a formacko de valores
508 pela troce e e professares ¢ fambares. Estrmuamos em

AMPLOESACD - INICIACRO CIENTIFICA
DEORMATICA - CONVENIO S5 SNVA VIDAS
SEGURANCA PARA SEU FILHO

educacao se faz com confianca

Figura 3: Panfleto da empresa estudada, 2015.

4.4.3 Facebook

Através das redes sociais a empresa visa atingir todos os tipos de publico de

diversas faixas etarias.

Escola'Pilares
Educacao T’ | j
2 otos

Linhado Tempo  Sobre

puohcagio  [£] Foto)viseo

~

\ Escola Piares
& e

sosRe > Nossos agradecimentos pelo amor e carinho de semprelll

L Bate papo- (69)

Figura 3: Facebook da empresa estudada, 2015.
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4.4.4 Busdoor e Outdoor

O busdoor e outdoor sdo ferramentas que a escola também utiliza para a
divulgacdo da marca e dos servicos prestados, pois atendem uma grande parte da

populacdo, que muitas vezes néo estao ligados as redes sociais.

Figura 4: Busdoor desenvolvido pela empresa, 2015.

Figura 5: Busdoor desenvolvido pela empresa, 2015.
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4.5 Praga (Ponto de Venda)

A correta definicdo do ponto de venda € essencial para qualquer empresa,
onde empresas prestadores de servicos sofrem mais, pois tem o desafio de tornar
seus servigos sempre disponiveis.

A instituicdo de ensino estudada, Escola Pilares, precisa tornar seu produto
acessivel ao seu mercado alvo. Uma vez que empresas deste ramo ndo podem ser
"estocados”, as instituicdes precisam considerar como torna-los tanto convenientes
como praticaveis em termos de localizagéo.

Assim a escola precisa colocar a disposi¢cao do seu publico alvo, instrumentos
gue lhe permitam escolher de imediato e sem esfor¢co a instituicdo estudada, no
sentido de obterem o que ela oferece (valor da marca). Por exemplo, atendimento
gualificado, linhas de atendimento telefénico, paginas da internet (site, facebook),
publicacdes periodicas, etc.
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5. ANALISE DOS RESULTADOS

Como ja definido anteriormente, o trabalho apresentado tem como objetivo
analisar a importancia de um plano de marketing eficaz para a empresa estudada,
Escola Pilares. Os resultados mostrados ao longo do trabalho mostram que a
empresa tem seu publico alvo bem definido e o conhece a fundo.

Quando se analisa os servicos prestados pela a empresa, percebe-se que
sdo muito bem organizados e com 6tima qualidade. A empresa demonstra dominio
em sua area de atuacao e por isso ja esta nesse mercado ha 20 anos, s6 tem a
crescer. Outro fator que vem ganhando peso na decisdo dos clientes é o
atendimento, que a escola se mostra bem confiante, pois tem seu quadro de
funcionarios bem divididos e treinados para o atendimento.

A politica de preco da escola também esta bem definida, uma vez que se
trabalha com precos mais elevados que seus concorrentes diretos, por ter qualidade
e infraestrutura superior. Além disso, 0s servi¢cos prestados devem buscar sempre
superar as expectativas dos clientes fazendo com que eles ndo pensem em preco e
sim no valor de colocarem seus filhos em uma instituicdo de ensino de qualidade.

Para finalizar, a andlise do ponto de venda que é essencial para qualquer
negocio. A escola se situa proxima ao aeroporto, onde ha 20 anos havia a
necessidade de uma instituicdo de ensino, necessidade essa que hoje ja esta

saturada com o numero de escolas que estdo abrindo na regiao.
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6. CONCLUSAO

Com o desenvolvimento deste apéndice, pode se concluir que o
desenvolvimento de um marketing € de extrema importdncia para o0 bom
desenvolvimento e sucesso de uma empresa. Ao estudar e definir precisamente o
mercado de atuacao, 0s servicos a serem prestados, as promocdes e politicas de
precos, o empresario tem condi¢cdes de conhecer a fundo seus pontos fortes e
fracos.

Ao analisar o marketing da escola podemos perceber que ele € muito bem
estruturado e que as sécias tentam atingir todos os publicos, necessita de pesquisas
de mercado com certa frequéncia, deve aplicar também pesquisas de qualidade para
sempre estar se renovando e melhorando.

Com uma analise mais profunda em seu publico a escola tem chances de
crescer, mas a regiao se encontra um pouco saturada nesse setor entdo as soécias
podem comecar a analisar outras regides para crescer, como franquias.

Assim poderdo pensar em outras alternativas para atingir melhor suas
oportunidades de mercado, para fortalecer a marca, minimizar ameacas e eliminar

suas fraquezas.
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