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RESUMO

O presente estudo foi desenvolvido na empresa Senac Santa Cruz do Sul, com o
objetivo principal de identificar fatores que precisam ser aprimorados ou
desenvolvidos nos servicos prestados pela empresa, além de descrever o composto
de marketing para posicionar-se no mercado e também verificar as acbes de
marketing adotadas pela empresa que motivam o consumo pelo seu publico-alvo. O
estudo levou em consideracdo a opinido de clientes quanto as acées de marketing
adotadas pela empresa, bem como uma breve avaliacdo dos servicos prestados.
Apoiada na visao das liderancas foi possivel descrever a forma como a empresa se
posiciona no mercado através de seu composto de marketing e a politica de precos
baseada no valor agregado dos servigos prestados. Ao longo da realizacéo do estudo
foram coletadas informacfes de livros e artigos de autores da area estudada, em
assuntos relacionados ao composto de marketing, marketing de valor, marketing de
relacionamento, atracdo e retencdo de clientes, satisfacdo e fidelizacdo e
planejamento de marketing. O trabalho desenvolvido contou com uma pesquisa de
carater qualitativo e quantitativo, com objetivo exploratério e elaborado em forma de
estudo de caso. Os dados dos clientes foram coletados através de um questionario
aplicado por meio do Google Formularios e a entrevista com as liderangas realizada
na forma de entrevista em profundidade com roteiro pré-definido de questdes abertas.
Ao final da pesquisa concluiu-se que os objetivos foram atendidos e por consequéncia
tem-se a elaboracédo de um quadro de sugestdes de melhorias para contribuir com os
métodos de comunicacao utilizados pela empresa e também na melhoria de
processos que proporcionem diferenciacdo e vantagem competitiva da empresa no
mercado.

Palavras-chave: Composto de marketing. Diferenciacdo. Atracao e retencao.
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1 INTRODUCAO

Atualmente, cada vez mais no cotidiano das pessoas se faz necesséria a busca
pelo conhecimento, seja ele para o desenvolvimento tanto no ambito profissional
guanto no pessoal. E 0 mundo nesse contexto globalizado exige cada vez mais que
as pessoas tenham competéncias e habilidades que as diferenciem das demais e as
capacitem na solucédo de problemas dentro das empresas e principalmente para
manter-se inseridas no mercado de trabalho tdo concorrido, consequéncia do atual
cenario socioecondmico brasileiro.

Neste contexto como um movimento natural, cada vez mais ha o surgimento de
instituicbes de ensino dispostas a oferecer educacéo profissional de qualidade e que
atenda as demandas do mercado de trabalho e suas caréncias. A educacéo
profissional busca tanto a formacéo de técnicos de nivel médio quanto a qualificacéo
para trabalhadores com qualquer escolaridade e também a atualizacéo tecnoldgica
no nivel superior levando ao permanente desenvolvimento de aptiddes para a vida
produtiva.

Com relacéo a demanda de educacdao profissional necessitada pelo mercado de
trabalho e a diversidade de empresas e instituicdes de ensino profissional oferecendo
estes servicos, faz com que os consumidores tenham um olhar mais atento para a
compra destes servicos, pois ha diversidade de marcas e de produtos, competitividade
e as pessoas tém muitas opcbes de escolha em onde irdo gastar o dinheiro que
ganham.

A partir disso, as empresas de ensino profissional cada vez mais apostam em
estratégias de marketing como norteadores para acdes que irdo proporcionar a
atracdo de clientes auxiliando o0s gestores na captacdo desses potenciais
consumidores a buscar os produtos e servicos oferecidos. Consequentemente
aumentando as vendas e atingimento de metas, promocdo de servi¢os, buscando
oferecer aquilo que o cliente necessita, torna-se uma boa estratégia para atrair
consumidores e estar a frente da concorréncia.

Entdo, para que as empresas consigam ter sucesso na atracao e retencéo de
clientes é imprescindivel que as estratégias de marketing, que contemplam a
abordagem a longo prazo do composto de marketing (produto, praga, prego

promocédo), estejam bem planejadas, estruturadas e definidas para orientar e



contribuir com as ac¢des de marketing, assim promovendo um diferencial da empresa
para o publico por meio de divulgacdo em midias de comunicacdo e outros meios.
Portanto, através desta pesquisa que foi realizada na instituicdo Senac Santa
Cruz do Sul, na cidade de Santa Cruz do Sul/RS, buscou-se analisar o composto de
marketing da mesma, observando seu posicionamento de mercado, suas acoes e
quais impactos geram em relacdo aos consumidores e por fim apontar possiveis

melhorias que resultem em vantagem competitiva no mercado.
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2 OBJETIVOS

2.1 Objetivo geral

Realizar uma andlise do composto de marketing da Instituicdo Senac Santa Cruz
do Sul, para sugerir melhorias que proporcionem diferenciacdo e vantagem

competitiva para a empresa.

2.2 Objetivos especificos

a) Descrever o composto de marketing definido pela empresa para posicionar-
se no mercado;

b) Identificar a percepc¢éao dos clientes em relagdo ao composto de marketing da
empresa;

c) Verificar o impacto das acdes de marketing adotadas pela empresa que
motivam o publico-alvo a utilizar os seus servicos; e

d) Identificar fatores que precisam ser aprimorados ou desenvolvidos nos

servicos prestados pela empresa.
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3 JUSTIFICATIVA

Cada vez mais o0 cenario que se apresenta para as empresas estabelecidas no
mercado € de alta competitividade. E este aspecto se da principalmente pelo
incremento de inovagBes, avangos tecnoldgicos, globalizacdo, formas de
comunicacao diferenciadas e modernidades que impactam diretamente no resultado
operacional ocasionando novos desafios a serem enfrentados pelos gestores em seus
negocios.

Com essa competitividade em alta é de suma importancia que as empresas
definam estratégias eficientes buscando promover seus produtos e/ou servi¢os, assim
criando inovagdes que permitam destaque no segmento em que atuam. Para isso é
necessario conhecer o mercado, 0 seu publico-alvo e suas necessidades, 0s
concorrentes e a partir disso, criar produtos e servicos que atendam as necessidades
de consumo, também ndo menos importante, acées que permitam a promocao dos
mesmos aos seus consumidores.

Um ponto de destaque a ser mencionado esta relacionado em como o Senac €
percebido no ambiente social em que esta inserido, pois € uma organizacao de grande
porte e a nivel nacional, com uma estrutura solida além de ser referéncia em educacéao
profissional voltada para o comércio de bens, servigcos e turismo.

O presente trabalho justificou-se, pois, analisar o composto de marketing do
Senac Santa Cruz do Sul pdde proporcionar diferentes maneiras de prospectar,
divulgar e comunicar aos atuais e potenciais clientes, os servicos disponibilizados pela
instituicdo, destacando ainda que com este estudo foi possivel identificar aspectos
gue possam ser aprimorados ou desenvolvidos e possibilitem trazer diferenciacéo e

gerar vantagem competitiva a empresa.
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4 APRESENTACAO DA EMPRESA

4.1 Razao Social

Servigo Nacional de Aprendizagem Comercial — Senac.

4.2 Histoérico e area de atuacao

O Servico Nacional de Aprendizagem Comercial - SENAC é uma instituicao
brasileira de educacéo profissional aberta a toda a sociedade. Foi criado em 10 de
janeiro de 1946 através do decreto-lei 8.621. A nivel nacional, & administrado pela
Confederacdo Nacional do Comércio de Bens, Servigos e Turismo (CNC).

No Rio Grande do Sul, o Senac foi instalado em 13 de setembro do mesmo ano
e nos 70 anos de atuacao ja capacitou mais de 7 milhdes de gauchos. A instituicdo
cumpre a importante missao de educar para o trabalho em atividades do comércio de
bens, servicos e turismo. O Senac-RS faz parte da Federacdo do Comércio de Bens
e Servicos do Rio Grande do Sul — Fecomércio-RS.

Presente em todos os municipios do Rio Grande do Sul, o Sistema Fecomeércio-
RS utiliza sua forca politica e institucional em prol da comunidade gaucha. Opera com
representatividade na defesa do setor terciario e promove o empreendedorismo e 0
desenvolvimento de quase 600 mil empresas do comércio de bens, servicos e turismo
— que geram um milhdo de empregos formais. O Sistema, constituido por 112
sindicatos vinculados, agrega o Centro do Comércio de Bens, Servicos e Turismo do
Rio Grande do Sul (Ccergs) e o Instituto Fecomércio-RS de Pesquisa (Ifep). O Sesc-
RS e o Senac-RS, em uma centena de unidades operacionais, proporcionam
educacéo, saude, cultura e capacitacao profissional a milhares de gauchos.

Fundado em 2005, o Senac Santa Cruz inaugurou uma nova sede em 2015. A
escola atua nas areas de Beleza, Comércio, Comunicacdo, Gastronomia, Gestao,
Idiomas, Informatica e Saude, capacitando mais de 5 mil alunos por ano, por meio de
cursos de Ensino a Distancia (EAD) e presenciais em diversos niveis, além de acdes
extensivas.

A escola ganhou o Troféu Bronze no Prémio Qualidade RS — PQRS em 2010, o
Troféu Prata em 2011, o Troféu Ouro em 2012 e o Destaque Melhoria Continua e

Inovagdo em 2014. Em 2016, comemorou, juntamente com todas as unidades do
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Estado, a conquista do Prémio Nacional da Qualidade (PNQ). No ano seguinte,
celebrou o Prémio Ibero-Americano da Qualidade. O Senac-RS foi a primeira
instituicdo de ensino do Brasil a receber as distin¢gfes, reconhecimentos maximo a
exceléncia. Em margo 2018, foi agraciada com o Melhores em Gestdo e eleita
Destaque, na distingdo promovida pela Fundacédo Nacional da Qualidade (FNQ).

4.3 Localizagéo e Infraestrutura

A unidade do Senac Santa Cruz do Sul esta localizada atualmente na Rua
Venancio Aires, n° 300, na regido central do municipio. Entre os diferenciais estdo os
laboratérios de Beleza e Informatica, Cozinhas Pedagdgicas, salas personalizadas
para os cursos de Idiomas, Saude e Informatica, além de biblioteca com espaco web.
O horario de funcionamento € de segunda a sexta-feira, das 8h as 22h e, aos sabados,
das 8h30 as 12h. Atualmente, atende mais 10 municipios da regido, sendo eles
Boqueirdo do Ledo, Gramado Xavier, Herveiras, Passo do Sobrado, Rio Pardo,
Sinimbu, Vale do Sol, Vale Verde, Venancio Aires e Vera Cruz. A figura abaixo

apresenta as instalacées da empresa.

Figura 1 — Fachada da empresa

Fachada

Fonte: Senac RS, 2021.
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5 REVISAO DA LITERATURA

A revisdo de literatura desenvolvida neste capitulo tem como objetivo principal
dar a sustentacdo através de argumentos sélidos baseados em estudos e técnicas
sobre o tema abordado, servindo de base para a triangulagdo com os resultados

obtidos vindos da execugéo do projeto.

5.1 Marketing

Quando falamos em marketing, estamos nos referindo a uma infinidade de
estratégias, processos, acdes, atividades que elevam o nivel de competitividades das
empresas atualmente no mundo globalizado, fomenta a importancia da satisfacao dos
clientes, como meio para crescimento e sustentacdo dentro mercado competitivo. Mas
para que o marketing seja um aliado dentro das empresas, é preciso entender como
funciona e principalmente como se aplica.

Para Kotler e Keller (2013, p. 3), “o marketing envolve a identificacdo e a
satisfacdo das necessidades humanas e sociais. Uma das definicdes mais sucintas e
melhores definicbes de marketing € a ‘de suprir necessidades gerando lucro™.

Segundo Sobral e Peci (2013), o marketing é o processo de planejar e executar
o desenvolvimento, o pre¢o, a promocao e a distribuicdo de ideias, bens e servi¢cos
para criar trocas que satisfacam objetivos de individuos e organizaces

Kotler e Armstrong (2007), dizem que a principal funcédo do marketing € lidar com
os clientes, administrando relacionamentos lucrativos. Destacam ainda, que o
marketing esta em todo o lugar, no trabalho, na escola, em casa e nos locais de lazer,
através de anuncios na televisdo, nas revistas, na caixa de correio, nas paginas da
internet, nos e-mails, entre muitas outras formas, porém, por tras dele, existe uma
intensa rede de pessoas que disputam a sua atencéo e seu dinheiro.

De acordo com Cobra (2009), o marketing tem por origem 0s recursos internos
gue a empresa possui. Assim, para que uma organizagcdo possa atender a uma
necessidade do mercado, € necessario que ela possua a disponibilidade interna de
recursos financeiros, produtivos, tecnolégicos e humanos. Ou seja, o marketing deve
ser voltado a atender as demandas de mercado, levando em consideragédo o desejo

do cliente e, também, o que a empresa pode proporcionar.
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5.1.1 Necessidades, desejos e demandas

Uma das maneiras de ter a compreensdo das funcdes do marketing é ter em
mente um conceito sobre as necessidades, desejos e demandas que estédo
diretamente ligadas ao comportamento dos consumidores e que sao aspectos levados
em consideragao nas decisdes de marketing pelas empresas.

Para Cobra (2009), as necessidades dizem respeito as exigéncias basicas,
estudadas por Abraham Maslow. Para que as pessoas possam sobreviver aos
ambientes em que estdo inseridas, elas necessitam da chamada necessidade
fisiologica, que sdo a comida, agua, o ar, roupa e abrigo. Além disso ha aquela
necessidade de lazer, recreacdo e educacdo, que séo transformadas em desejos,
direcionadas para objetos especificos. Como exemplo: uma pessoa pode estar com
sede, considerada uma necessidade, porém pode ter um desejo de saciar essa sede
com um refrigerante ou suco. Ou seja, 0 desejo esta atrelado a maneira que a
necessidade é satisfeita.

Churchill e Peter (2012, p. 106) definem que “ a demanda por um produto € o
numero de unidades vendidas num mercado durante um periodo de tempo”, sendo
gue a demanda de mercado esta ligada a: previsdo, identificacdo ou estimativa de
vendas futuras; potencial de mercado, demanda esperada de um produto em um
determinado mercado; e a previsdo de vendas, que se trata de uma estimativa de
provaveis vendas futuras.

Na visdo de Kotler e Keller (2013, p. 8):

Necessidades sédo os requisitos basicos do ser humano, como aqueles por
ar, comida, agua, roupas e abrigo. Os seres humanos também sentem forte
necessidade de recreacdo, instrucdo e diversdo. Essas necessidades
tornam-se desejos quando direcionadas a objetos especificos que possam
satisfazé-las.

Ainda de acordo com Kotler e Keller (2013), as demandas sao aqueles desejos
por produtos especificos e que sdo sustentados pelo poder de compra dos
consumidores. Estes conceitos trazem o entendimento que os profissionais de
marketing e a propria ferramenta do marketing influenciam o desejo, mas nao criam a

necessidade em si.
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5.1.2 Cliente potencial, fornecedores e concorrentes

No entendimento de Jones e George (2008), clientes sdo as pessoas fisicas ou
juridicas que compram bens e servigos produzidos ou somente revendidos em uma
organizacdo. Para que isso ocorra, € necessario saber segmentar, conhecer e
identificar as necessidades dos clientes e por qual motivo ele adquire produtos ou
procura por servicos de uma empresa, pois podera trazer tanto oportunidades quanto
ameacas para a organizacgao.

Kotler e Keller (2013) relatam que o cliente sempre espera ser atendido dentro
de suas expectativas. O cliente espera ter confianca através do desempenho da
empresa, sendo que tudo deve ser feito corretamente desde a primeira vez com seus
prazos estabelecidos e cumpridos. Além disso, espera ainda a credibilidade pois a
propaganda sempre deve ser honesta, 0s produtos devem ser seguros, os atendentes
de confianca e os problemas solucionados.

Podemos entender o conceito de fornecedores como sendo aquelas
organizacOes que fornecem as matérias-primas para a producao das mercadorias. As
matérias-primas sdo a base de um sistema de producdo. Sem elas, é impossivel
produzir qualquer produto ou prestar qualquer servico.

Segundo Gurgel (2000, p. 131), “os fornecedores da empresa sao responsaveis
pela qualidade dos materiais entregues na empresa e estao, portanto, comprometidos
com a qualidade final do produto montado”.

De acordo com Jones e George (2012), os concorrentes sao organizacfes que
produzem bens e servi¢os similares ao de determinada organizacdo, ou seja, estao
competindo pelos mesmos publicos-alvo. Eles salientam também que podem ser
potencialmente a forca mais ameacadora para as organizacdes, pois a maior
rivalidade € o preco, visto que quando houver reducao de preco reduz também o lucro
da empresa.

Para Kotler e Keller (2013), o entendimento de concorréncia esta atrelado ao
mercado, pois o0 mesmo deve ser entendido como o local em que operam as forcas
da oferta e demanda, seja através de vendedores e compradores, de forma que ocorra
a transferéncia de propriedade da mercadoria através de operacdes de compra e
venda. Ja concorréncia é conceituada como a disputa entre produtores e prestadores

de algum servico que visam conquistar a maior parcela do mercado possivel. As
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principais varidveis que orientam o jogo mercadolégico da concorréncia sdo o preco,

a qualidade do produto e a disponibilidade nos pontos de venda.

5.1.3 Diferenciacéo e vantagem competitiva

A diferenciacdo € um fator determinante que as empresas apostam em seus
produtos e servigos com a finalidade de obter maior fatia de mercado frente aos seus
concorrentes especialmente em mercados com grande disputa do publico-alvo.

Segundo Cobra (2009, p. 165):

Diferenciar significa agregar valor para o cliente que adquire um produto ou
servigo, distinguindo-o da concorréncia. Em outras palavras, diferenciar pode
significar “o ato de desenvolver um conjunto de diferencas significativas para
distinguir a oferta da empresa das ofertas concorrentes diretos e indiretos”.

Ainda nas palavras de Cobra (2009), quanto mais comum for produto, mais o
servico agregado cria diferenciacdo. Ja para Kotler e Keller (2013), para que
determinada marca tenha identidade propria, 0s seus produtos devem ser
diferenciados em relacéo ao concorrente. Ha dois extremos, um que sao produtos que
permitem pouca variacdo, como frango, aco e aspirina, e o extremo oposto sao
aqueles produtos que permitem grande variacdo, como automoveis, edificios
comerciais e moveis. Neste caso, se torna essencial que se possa incluir em produtos
meios de diferenciacdo como, novas caracteristicas, customizacdo, desempenho,
conformidade, durabilidade, estilo, ou seja, o design € um importante meio de
diferenciacao.

Para Aaker (2012), a vantagem competitiva sustentavel € uma construcédo de
uma estratégia empresarial através da combinacdo de varios elementos como
estratégias de produto, de posicionamento, de producéo, de distribuicdo, etc. que vao

resultar na vantagem no mercado em rela(;éo aos concorrentes.

5.2 Composto de marketing

O composto de marketing também chamado de Mix de Marketing ou os 4 Ps do
marketing representam os quatro pilares basicos de qualquer estratégia de marketing:
Produto, Preco, Praca e Promogdo. Quando os 4 estdo em equilibrio tendem a

influenciar e conquistar o publico.
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Para Churchill e Peter (2012), o composto de marketing sdo ferramentas
estratégicas utilizadas para atingir os objetivos organizacionais e criar valor para 0s
clientes, isto é a relacdo custo-beneficio. Os quatro elementos do composto séo
produto, preco, praca e promocado, na qual auxiliam na obtencdo da eficacia e
eficiéncia organizacional e atingimento das metas organizacionais.

Nas palavras de Kotler e Keller (2013), o mix de marketing que foi classificado e
difundido por McCarthy, que representa as ferramentas de marketing relacionadas a
produto, preco, praga e promoc¢ao, ao longo do tempo com a complexidade e riqueza
do marketing ja ndo representam com fidelidade o cenério atual, quando atualizado
para o marketing moderno, havera a seguinte definicdo: pessoas, processos,
programas e performance.

Os 4Ps séo os seguintes elementos sendo o primeiro, o produto que deve conter
caracteristicas, marca, embalagem, politicas de garantias e de devolucbes, por
seguinte, o preco que sdo descontos, abatimentos e métodos de pagamentos, 0 outro
€ a praca, ou seja, a distribuicdo aos pontos de venda ou distribuidores em geral, e
por fim, a promoc¢éo que abrange a propaganda, promocao de vendas, entre outros
(SCHIFFMAN, 2012).

5.2.1 Produto/Servicos

De acordo com Las Casas (2010), produto € o bem comercializado pela
empresa, com a intencdo de vender algo que supra as necessidades e desejos de
determinado publico-alvo. Ao adquirir um produto, o consumidor busca beneficios aos
guais sao do seu interesse. Para atender estes requisitos, a empresa tem de analisar
o0 mercado e 0s consumidores, pois o produto deve ser adequado conforme as
intencdes deles, sendo tanto por questdes estéticas como embalagem quanto pela
marca, sao de suma importancia para a divulgacdo do produto. Outras finalidades
como garantias e assisténcias ndo devem ser ignoradas.

Também para Las Casas (2012), os servicos sao intangiveis, ndo pode ser
tocado, na qual antes da venda efetiva, ocorrem promessas sem constatacao prévia
e para o negocio ser fechado é necessario confianga nos vendedores por parte dos

clientes.
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A definicdo dada por Cobra (2009, p. 215) é que “em uma definicdo genérica,
servigos poderiam ser entendidos como ‘tarefas intangiveis que satisfagam as

necessidades do consumidor final e usuéario de negoécios”.

5.2.2 Preco

Preco pode ser definido de maneira mais ampla, como “[...] a soma de todos os
valores que os consumidores trocam pelos beneficios de obter ou utilizar um produto
ou servico” (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p. 258), sendo assim, o preco pode ser
definido como o valor que se cobra por um produto ou servico.

No entendimento de Las Casas (2010), o preco € um dos fatores primordiais na
escolha por determinado produto, onde o consumidor mede o seu custo/beneficio. O
preco agrega valor ao produto e enfrenta a concorréncia, no intuito de reter seus
clientes e ser atrativo no mercado que esta inserido. Ao definir o preco para certo
produto, a empresa adota alguma politica, sendo que, esta é caracterizada como
politica de determinac&o de precos. A politica de determinacéo dos precos deve ser
revista periodicamente, na qual, sua posicao pode alterar e/ou variar a opiniao do
cliente.

No mix de marketing, o preco é unico elemento que gera receita para a empresa,
todos os demais acabam gerando custos. Diferentemente dos outros elementos do
mix de marketing, os precos podem ser alterados de forma muito rapida (KOTLER;
KELLER, 2013).

5.2.3 Promocéo

Nas palavras de Kotler e Armstrong (2007), o composto de promoc¢ao também é
denominado composto de comunicacdo de marketing e consiste na combinacédo
especifica de ferramentas de propaganda, relagcbes publicas, venda pessoal,
promocdo de vendas e marketing direto que a empresa utiliza para, de maneira
persuasiva, comunicar o valor para o cliente e construir um relacionamento com ele.

A promocédo de vendas pode ser definida como um canal direto entre o
consumidor e a empresa, pois instiga a experimentagdo da compra e
consequentemente consegue captar o cliente; incentivando, inclusive, a repeticao da

compra ou a compra com um namero maior de volumes (COBRA, 2009).
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A tarefa da promocgdo de vendas é bastante diversificada, pois as empresas
podem utilizar ela, para inserir um novo produto no mercado e também é uma
estratégia poderosa para combater concorrentes com propostas tentadoras
(KOTLER; ARMSTRONG, 2007). Dentre as técnicas da promocdo de vendas mais
eficazes, inclusive na inser¢cdo de um novo produto, pode-se citar os cupons, 0S
brindes, exposicdes e feiras, amostras e pre¢cos promocionais (LAS CASAS, 2009).

Ha algumas ferramentas de promoc¢do de vendas que podemos destacar como
as mais utilizadas pelos profissionais de area, tais como: propaganda,; relacéo publica;
venda pessoal e marketing direto

A propaganda de acordo com Sarquis (2009) é qualquer forma de comunicagao
impessoal, seja de ideias, bens ou servicos, de maneira paga em que 0 anunciante
esta explicito. Ainda de acordo com o autor, ela € empregada para tornar conhecida
a marca da empresa; disseminar beneficios dos servigos; orientar consumidores;
estimular consumo; induzir experimentagao; convencer 0 consumo em momentos de
baixa demanda e reforcar posicionamento da marca. Para as propagandas, o autor
destaca algumas midias que apresentam grande impacto em relacdo ao acesso aos
consumidores, tais como: televisdo; radio; jornal; revista; outdoor; sites de internet;
panfletos; prospetos e folhetos.

Quanto as relagcbes publicas, Cobra (2009) entende que as empresas devem
desenvolver relacionamentos com diversos publicos como o governo; a imprensa; a
comunidade e associacfes e 6rgdo de varias finalidades, entdo o setor de relacbes
publicas promove essa interacdo com os diversos setores. Conforme o mesmo autor,
0 objetivo da relacdo publica das empresas é de conquistar a aproximacao, boa
vontade e facilitagcdo de negocios com orgaos publicos, imprensa e publico em geral.

Las Casas (2012) diz que a ferramenta de relacdes publicas € uma das
ferramentas mais importante para o marketing de servicos, pois a venda de intangiveis
€ acima de tudo uma venda de imagem e esta imagem € o resultado de diferentes
fatores como qualidade de servicos prestados e esforco da administracdo da imagem
projetada pela empresa.

A venda pessoal de acordo com Sarquis (2009), € um processo em que ha a
comunicacdo pessoal de informacbes com a finalidade de persuadir os clientes
potenciais a comprar determinado produto ou servico, ou seja, € um conjunto de acdes
de comunicacgao interpessoal que visa apoiar o processo de negociacdo com 0S

respectivos consumidores.
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Para Kotler e Keller (2013), a venda pessoal é eficaz no momento em que atinge
as seis etapas, mencionadas a seguir:

- Prospeccéao e qualificagao: consiste na identificagéo e qualificagdo de clientes
potenciais;

- Pré-Abordagem: diz respeito a necessidade de o profissional de vendas
entender ao maximo sobre a empresa e seus processos e também dos clientes;

- Apresentacdo e demonstracdo: apresentacdo por parte do vendedor dos
atributos, vantagens, beneficios e valor do produto ou servico oferecido;

- Superacao de objecdes: utilizacdo de técnicas para superar as resisténcias dos
clientes, de forma que a objecéo seja transformada em razao de compras.

- Fechamento: momento em que os vendedores requisitam o fechamento da
compra a partir dos sinais dados pelos clientes, que podem ser observados pelas
atitudes fisicas, declaragbes e comentarios ou perguntas;

- Acompanhamento e manutencéo: se trata da etapa final do processo de venda
pessoal, em que deve ser feito 0 acompanhamento e a manutencao das questdes que
visam assegurar a satisfacdo do cliente e prospecc¢ao de negocios futuros.

Por fim, outro instrumento utilizado para a promoc¢ao de vendas dentro das
empresas € o marketing direto, de acordo com o autor Cobra (2009), se trata de um
canal de comunicacéo direta da empresa com o0s principais clientes ou consumidores
finais, uma das principais formas da empresa atingir seus clientes para conhecer suas
necessidades e desejos, dentre os principais meios formas de aplicacao, estdo a mala
direta e o telemarketing. Kotler e Keller (2013) descrevem o marketing de mala direta
como a acado de enviar uma oferta, um anuncio, lembrete ou outro para algum
endereco especifico do cliente. Ja o telemarketing € o uso de operadores ou centrais

de telefone para atracdo de novos clientes, vender e sanar davidas aos atuais clientes.

5.2.4 Praca

A praca ou distribuicdo de acordo com Kotler e Keller (2013), pode ser definida
como tudo que a organizacdo realiza para colocar seus produtos ou servicos a
disposicdo dos seus clientes. Através de um canal de marketing transfere as
mercadorias dos fabricantes para aos fornecedores. Ele preenche as lacunas de
tempo, local e posse que separam as mercadorias ou servigos daqueles que precisam

deles.
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Para Sarquis (2009, p. 98), “o canal de distribuicdo é um conjunto de
organizag0Oes interdependentes que participam do processo de disponibilizacdo de
produtos e/ou servigos junto a determinado mercados”.

Conforme Las Casas (2012), ter um produto ou servico de qualidade néo é
suficiente para garantir as vendas. Além disso, € preciso garantir a distribuicao
adequada para que chegue ao consumidor final em locais acessiveis, no tempo certo,
a um pregco competitivo e quando necessitam. Ele salienta que o gerente ou
responsavel pelo marketing da organizacao € responsavel por avaliar e analisar todos
esses fatores, para assim garantir a melhor distribuicdo possivel para o éxito dos

produtos e dos servigos no mercado.

5.2.5 Pessoas

As pessoas sdo de extrema relevancia para o sucesso de uma organizagao, pois
séo elas que gerenciam e comandam a empresa; sdo elas que executam, controlam
atividades e processos, sdo as pessoas também que consomem os produtos de uma
determinada empresa.

O pessoal que ira realizar a mao-de-obra da empresa € muito importante, pois
sera através dela que os clientes identificardo a qualidade no servico. As empresas
gue dispdem de servicos, também estdo comercializando atos, acdes e desempenho.
Para isso, € inevitavel que toda e qualquer empresa, além de contratar as pessoas
certas, ela invista em treinamento de vendedores, gerentes, mecanicos e demais
funcionéarios (LAS CASAS, 2012).

Em concordancia com Zeithaml, Bitner e Gremler (2014) as pessoas ho
marketing de servicos sdo todos os individuos que desempenham um papel na
execucado do servico, que, dessa forma, passam a influenciar as percepcdes dos
compradores. Além de suas atitudes e comportamentos, seu modo de se vestir,
aparéncia fisica e modo de interacdo. Em muitos casos, o prestador é o servico, se
relacionando diretamente com os clientes, como no caso de professores, consultores

e de modo geral, os profissionais liberais.
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5.2.6 Processos

De acordo com Las Casas (2009), processos estdo relacionados a como a
empresa organizara a prestacao de servigos, pensando em cada etapa para que
atenda os clientes de forma eficiente e lucrativa. Quando uma pessoa procura uma
organizacdao, ira interagir com varios aspectos e pessoas. Como exemplo: em um
restaurante, o individuo entra, em primeiro lugar sera atendido por um recepcionista
gue o conduzira até a mesa, em seguida o garcom chega com o cardapio, faz seu
pedido e o degusta, apds consumir a refeicao, ira efetuar o pagamento no caixa e em
seguida retirar-se do estabelecimento. Dessa forma, para obter a satisfacéo total do
cliente, todos esses processos devem ser bem elaborados pelos prestadores de
servigo, evitando confusdo e muita espera.

Para Zeithaml, Bitner e Gremler (2014), os processos sdo compostos pelo fluxo
operacional do servico, as etapas e mecanismos que o cliente vivencia, o que também
serve para avaliar. Muitos servicos possuem alto grau de burocracias, o que
necessitam ser padronizados, seguindo uma légica que escapa da compreensao de
alguns clientes, como em uma linha de producéo, contudo, ha aqueles que sdo mais
simples em que uma ou duas pessoas ja efetivam o servico. Nenhuma delas € vista
como melhor ou pior, desde que mostrem aos olhos do cliente a qualidade,

organizacao, higiene e atenda as necessidades impostas pelos consumidores.

5.3 Marketing de relacionamento

De acordo com Rocha e Luce (2006), o termo marketing de relacionamento se
surge para designar o campo de estudos que analisa os relacionamentos entre as
organizacfes e seus clientes, no ambito da disciplina de Marketing, tendo como
perspectiva uma “reformatacao digital”, uma “mudanga de paradigma”, ou ainda de
uma nova “teoria geral do marketing”.

Cobra (2009) defende que o conceito de marketing de relacionamento €&
conhecido e entendido como: a tarefa de criar forte lealdade dos consumidores
referente a uma determinada marca. Sendo assim, o0 investimento no marketing de
relacionamento se distingue por cinco niveis: basico, onde atende somente as
necessidades primarias; reativo, que compreende o esforgo realizado pela empresa

para oferecer o mesmo ou além do que a concorréncia; responsavel, o atendimento é
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realizado respeitando os direitos do consumidor; proativo, ofertar produtos e servigos
nao esperados, se diferenciando da concorréncia; e parceria, onde busca-se um
relacionamento de cumplicidade, procurando deixa-los satisfeitos e felizes com a
compra.

Para Kotler (2007), os beneficios sociais de marketing, refere-se ao trabalho dos
funcionarios com finalidade de introduzir aos seus produtos e servi¢os particularidades
de individualizacdo e personalizacdo para atender os clientes. Outro beneficio que
cativa os clientes sdo os tratamentos especiais, eles sao utilizados para recompensar
clientes que compram com frequéncia e em grandes quantidades, e em situacdes
simples do dia a dia, como um acordo de desconto ou preco especial em uma compra,
um atendimento em horario diferenciado.

Las Casas (2010) destaca que a estratégia do marketing de relacionamento ao
ser praticado por profissionais da area, deve ser observado alguns aspectos do
principio basico do bom relacionamento como ferramentas que permitam o cliente
bloquear e-mails indesejados; a auto avaliacdo, que permita a empresa avaliar se
realmente toma conta do emocional de seus clientes; objetivos claros; é a forma com
gue a empresa comunica-se com seus clientes, ela deve ser clara e objetiva para que
para que os clientes ndo se sintam enganados com promessas infundadas;
intimidade, buscar o dificil desafio de conquistar intimidade com os clientes,
geralmente ligada com a relacao expectativa-resultado; qualidade de vida, na qual se
refere em entender se o produto ou servico oferecido traz satisfacdo; fontes de
informacéo, a atencdo com a maneira de informar os clientes; dados externos, a
preocupacao em estar atento ao que acontece como forma de rastrear mudancas a
longo prazo e por fim visitas a campo, que visa entender que o cliente vird em busca
do produto ou servico, isso faz necessario a busca pelo local adequado para o bom

atendimento desse cliente.

5.4 Marketing de valor

Para Cobra (2009), o marketing de valor é aquele valor que compreendido pelo
cliente, interligado intimamente com os beneficios proporcionados pelo produto ou
servico adquirido. A qualidade percebida pode ser intrinseca ou extrinseca, o que €
positivo se a qualidade for elevada. Para cada consumidor os produtos e servigos

oferecidos nas empresas tem um valor, para alguns pode ser o preco, a facilidade de
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utilizacéo, atributos como: durabilidade, qualidade, resisténcia, sofisticacao, luxo,
servico pos-venda, imagem do fabricante, entre outros fatores. Dessa forma, os
profissionais das empresas devem investir na estratégia de oferecer valor para seus
clientes, para que consequentemente, possam sobreviver em mercados de alta
competitividade.

De acordo com os autores Churchill e Peter (2012), o marketing voltado para o
valor tem como principal foco o cliente, dessa forma, os profissionais de marketing
devem entender o consumidor, saber 0 que ele pensa, sente e como e porque
compram e utilizam determinados produtos e servicos. A maneira de criar valor
superior para o cliente € a etapa chave no marketing de valor, considerando que as

trocas com os clientes séo a vida da organizagao.

5.5 Atracdao, retencdao, satisfacdo e fidelizacao de clientes

Kotler e Keller (2013) entendem que as empresas que buscam a expanséo de
lucros bem como as vendas, devem fazer investimentos na busca de novos clientes.
Para gerar os chamados leads, contatos de clientes potenciais, as empresas devem
desenvolver pecas de propaganda e divulga-las em meios de comunicacdo que
cheguem nestes novos clientes, tais como e-mails, malas-diretas, equipes de venda
participando de eventos, cadastro de consumidores, etc.

Mais do que a acédo de atrair, € necessario reter estes novos clientes, pois ha
grande indice de clientes que deixam de consumir novos produtos ou servicos das
empresas. Ainda para Kotler e Keller (2013), para reduzir a taxa de abandono de
clientes a empresa deve definir e medir sua taxa de retencao, distinguir as causas de
desgaste na relacdo com os clientes e identificar aquelas que podem ser mais bem
administradas e comparar o valor vitalicio do cliente com os custos de reducéo da taxa
de abandono.

Cobra (2009) fala que a satisfacédo dos clientes € construida através da qualidade
e do valor de um bem ou servico que a empresa oferece. Para tanto, no conceito de
gualidade, encontra-se fatores como: a durabilidade, o desempenho e a
confiabilidade. A ligacdo entre qualidade e satisfacdo sO existe se houver o
comprometimento de todos da organizacdo, desde a producéo até o atendimento as
reclamacdes, para que desse modo, atinja as necessidades e supere as expectativas

dos consumidores.
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Kotler e Armstrong (2007) entendem que os clientes normalmente se deparam
com uma vasta variedade de produtos e servicos que podem satisfazer suas
necessidades. No entanto, fazem suas escolhas com base nas expectativas em
relacdo ao valor e a satisfacdo. Os consumidores satisfeitos provavelmente
comprardo novamente, ja os insatisfeitos mudam para a concorréncia. Para tanto, 0s
profissionais de marketing devem considerar a gestao de relacionamento, o valor e a
satisfagdo como componentes fundamentais para a empresa.

Comrelacao a fidelizacdo de clientes, Kotler e Keller (2013) mencionam que criar
uma conexao forte com os clientes € algo pretendido por qualquer organizacéo, e
muitas vezes, a chave do sucesso a longo prazo. Consideram que as atividades de
relacionamento com o cliente agregam beneficios financeiros, sociais e vinculos
estruturais. Evidencia ainda, que as empresas podem utilizar trés tipos de acdes de
marketing para melhorar a lealdade e a retencéo, como:

- Interag&o com o cliente: entender seu ponto de vista, defendé-lo na medida do
possivel, ouvi-lo, aceitar seu feedback, atender as necessidades, oferecer somente o
gue o cliente precisa realmente, gerando um laco de confianca, para que desse modo,
ele volte a comprar da sua empresa, preterindo o concorrente.

- Desenvolvimento de programas de fidelidade: servem para recompensar
clientes que compram com frequéncia e em grande quantidade. Esses programas,
podem produzir um impulso psicoldgico e uma sensacéo de ser Unico e especial, algo
muito valorizado pelos clientes.

- Criacdo de vinculos estruturais: oferecer equipamentos especiais ou links de
computadores para ajudar os consumidores a gerenciar seus pedidos, pagamentos e
estoques. Fazendo-os sentirem menos inclinados a trocar um fornecedor por outro

guando os custos sdo elevados, a perda de descontos etc.

5.6 Plano de marketing

Grewal e Levy (2012) definem o plano de marketing como um documento,
desenvolvido pelos profissionais da area de determinada empresa, que contém a
situacdo atual, as oportunidades e ameacgas, 0S objetivos de marketing, uma
estratégia detalhada, os planos de acdo e uma demonstracdo de resultados

financeiros. Planejando cuidadosamente suas estratégias para reagirem de acordo
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com as mudangas internas e externas, com a concorréncia e com os as necessidades
impostas pelos clientes.

De acordo com Cobra (2009), para toda estratégia de marketing eficiente é
importante conter um programa detalhado de acdes, recursos que serdo utilizados,
area de atividade e indicadores a serem alcancados. Ressalta ainda, que o plano
precisa ser apresentado de forma clara, apontando especificamente com clareza o
gue deve ser realizado; quantificada, com todas as atividades orcadas e quantificadas,
para o melhor monitoramento; focada, estando bem definido o que deve ser feito e
guais os objetivos a atingir; realista, focando em objetivos que a empresa realmente
consiga atingir e em concordancia, ou seja, todas as partes envolvidas com o plano
devem estar cientes e de acordo.

Las Casas (2012) diz que nédo ha diferencas entre um planejamento de empresas
dos setores de servicos com empresas de producdo de bens de consumos, pois 0s
aspectos a serem analisados fazem parte de um mercado, jA que as empresas
interagem com o seu ambiente de forma similar. O autor apresenta a estrutura de um
plano de marketing que pode ser desenvolvido por empresas de qualquer setor e
tamanho que compreende nas etapas de levantamento de informacdes; analise
interna; determinacao de objetivos; desenvolvimento de estratégia; determinacao de
orcamento e projecdo de vendas e lucros.

O plano de marketing é desenvolvido da seguinte maneira:

- Levantamento de informacdes: nesta primeira etapa é feito um levantamento
de informacdes do ambiente externo que vao resultar no diagnéstico das ameacas e
oportunidades da empresa. Este ambiente compreende na analise das variaveis
incontrolaveis que afetam a empresa, como o ambiente econémico; politico/legal;
demografico; sociocultural; ambiente tecnoldgico.

- Andlise interna: como complemento da analise ambiental, deve-se considerar
0s aspectos internos da empresa para verificar se a mesma tem condi¢cdes de atender
as demandas de mercado. Esta analise busca descrever os pontos fortes e fracos de
uma empresa em relacdo aos concorrentes, por isso, deve ser feito uma avaliacao
das funcdes organizacionais tais como producédo, financas, RH, marketing, entre
outros.

- Determinagéo dos objetivos: esta etapa visa descrever que fim a empresa
deseja atingir. Ela é feita com base nos resultados das andlises anteriores e sao

determinados pelos dirigentes das empresas, ou seja, vao moldar e dar sentido as
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expectativas da empresa no mercado que estdo inseridas. Os objetivos podem ser
gualitativos como treinamentos; melhora da imagem organizacional; qualificacao de
produtos e servicos ou quantitativo como aumento nas vendas em determinado
percentual.

- Desenvolvimento da estratégia: este processo tem como finalidade planejar
como serao atingidas as metas e objetivos. Cada estratégia deve ser desenvolvida
em funcdo das condi¢cdes impostas pelo mercado em relagdo ao publico-alvo,
posicionamento e ao composto de marketing.

- Determinagdo do orcamento: se trata do plano de marketing traduzido em
nameros. Deve-se estabelecer os custos para executar determinada ac¢édo, o quanto
utilizar para distribuir e promover produtos e também deve constar no plano a
justificativa de cada valor a ser empregado.

- Projecao de vendas e lucros: esta € a Ultima etapa da elaboracao do plano de
marketing, nela deve ser incluida a projecédo de vendas bem como a de projecao de
lucros. Estas informacdes servem para avaliacdo do plano de marketing proposto, na
gual é importante que seja convincente e tenha o retorno satisfatorio em concordancia

com os objetivos pré-estabelecidos.



Figura 2 — Roteiro simplificado para um plano de marketing de servigos

PLANO DE MARKETING
1 Anélise ambiental

la. Ameacas e oportunidades
Eventos Ameacas Oportunidades Sugestdes

1b. Pontos fortes e fracos

Aspectos analisados Concorrente 1|Concorrente 2| Empresa X
Ponto | Ponto | Ponto | Ponto | Ponto | Ponto
forte [ fraco | forte | fraco | forte | fraco

Pessoal
Quantidade
Qualificacao
Equipamentos
Capacidade instalada
Tecnologia
Financas
Recursos financeiros
Possibilidade de obtencao de em-
préstimos
Marketing
Produto
Preco
Distribuicdo
Evidéncia fisica
Propaganda
Equipe de vendas
Promogéo
Processos
. Objetivos
. Quantitativos:
. Qualitativos:
. Estratégia de marketing
3a. Publico-alvo:
3b. Posicionamento:
3c. Estratégia do composto:
Produto:
Preco:
Distribui¢o:
Promocéao:
Evidéncia fisica:
Pessoas:
Processos:
4. Plano de acgao
Atividades Encarregado Periodo Orcamento

WIT 9N

5. Projecdo de vendas e lucros
Periodo Vendas Lucros Observacgdes

Fonte: Las Casas, 2012.
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Devidamente elaborado, o plano de marketing deve ser apresentado para todos
os envolvidos com execucao, de forma que eles entendam a importancia da correta

execucao das acoes para que nao haja problemas operacionais.
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6 METODOLOGIA

Para Mascarenhas (2012), a metodologia serve para orientar o leitor a entender
tudo o que foi elaborado durante a pesquisa, com objetivo de descrever o método, 0s
participantes, os instrumentos utilizados, o tipo de pesquisa, entre outros. Ressalta
ainda, que método é o conjunto de técnicas utilizadas em um estudo para se obter
resultados e respostas, ou seja, € o caminho percorrido para chegar a uma concluséo

cientifica.

6.1 Classificacao da pesquisa

A sequir, € descrita toda a classificacao da pesquisa que foi definida para atender
todos os objetivos do trabalho.

6.1.1 Abordagem da pesquisa

O trabalho na Instituicdo Senac Santa Cruz do Sul foi desenvolvido através de
uma abordagem qualitativa e quantitativa. Estas duas abordagens se justificaram pelo
fato de trazer grande riqueza de informacdes através da coleta de dados narrativos e
numericos, respectivamente. E, possibilitaram descrever o composto de marketing,
assim como identificar fatores que podem ser aprimorados ou desenvolvidos na
prestacao de servicos da empresa.

A abordagem qualitativa pode ser descrita da seguinte maneira:

Apesar dos muitos enfoques existentes a pesquisa qualitativa, é possivel
identificar algumas caracteristicas comuns. Esse tipo de pesquisa visa a
abordar o mundo “la fora” (e ndo em contextos especializados de pesquisa,
como os laboratérios) e entender, descrever e, as vezes, explicar os
fendbmenos sociais ‘de dentro” de diversas maneiras diferentes (GIBBS, 2009,

p. 8).

No ponto de vista da abordagem quantitativa, o entendimento de Creswell (2010,
p. 178) é:

Um projeto de levantamento apresenta uma descricdo quantitativa ou
numeérica de tendéncias, atitudes ou opiniées de uma populagdo estudando-
se uma amostra dessa populacdo. A partir dos resultados da amostra, o
pesquisador generaliza ou faz afirmacdes sobre a populacao.
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6.1.2 Objetivo da pesquisa

O objetivo da pesquisa foi descritivo para que se pudesse analisar como o
composto de marketing da empresa Senac Santa Cruz do Sul est4 relacionado com o
seu posicionamento de mercado e, a partir desta perspectiva, ter um viés exploratorio
de forma que se possibilitasse verificar o impacto das acdes de marketing que
motivam os clientes a utilizar seus servicos e explorar fatores que possam ser
aprimorados e/ou desenvolvidos na prestacao de servicos da empresa.

Estes objetivos se justificam, pois de acordo com Silva e Menezes (2001, p. 21),

a pesquisa descritiva:

[...] visa descrever as caracteristicas de determinada populacdo ou fenémeno
ou o estabelecimento de relacdes entre variaveis. Envolve o uso de técnicas
padronizadas de coleta de dados: questionario e observacdo sistematica.
Assume, em geral, a forma de Levantamento.

Para Malhotra (2006), a pesquisa exploratoria é flexivel e versatil em relacdo aos
métodos e tem como objetivo a exploracdo ou a busca por compreender um problema,
uma situacao, além de ideias e percepcoes dos entrevistados. Raramente é utilizado
guestionarios estruturados, grandes amostras e planos de amostragem por
probabilidade, em vez disso, o entrevistador deve sempre estar atento a novas ideias

e alterar a pesquisa com base nas descobertas.

6.1.3 Procedimento técnico da pesquisa

O procedimento técnico adotado para o desenvolvimento da pesquisa na
Instituicdo Senac Santa Cruz do Sul se tratou de um estudo de caso. Procedimento
este, que atraveés de investigacdo empirica e de coleta de dados permitiu investigar e
aprofundar conhecimento sobre o tema proposto no objetivo geral deste trabalho e
gue possa oferecer novos subsidios para melhorias nos servicos prestados pela
empresa.

Para Yin (2015), estudo de caso se trata de um método de pesquisa para
diversas situacdes, contribuindo para o conhecimento dos fenémenos individuais,
grupais, organizacionais, sociais e relacionados. Proporciona uma estrutura de debate

e discusséao entre pesquisador e pesquisado, seja qual for o campo de interesse.
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6.2 Definicdo da amostra da pesquisa

A seguir, sdo expostas todas as definicdes das amostras da pesquisa que foram
definidas para atender todos os objetivos do trabalho.

6.2.1 Amostra da pesquisa qualitativa

Para o desenvolvimento da pesquisa qualitativa, ficou definido que a coleta de
dados da amostra qualitativa se deu com 2 (dois) individuos que sao colaboradores
de cargos distintos exercidos na empresa, na qual foi definido a diretora da Instituicéo
Senac Santa Cruz do Sul, também a Lideranca da area de vendas, através de uma
entrevista em profundidade com roteiro pré-definido de questdes abertas.

Os individuos escolhidos se justificaram por serem colaboradores que estédo
diretamente ligados a vivéncia e tomada de decisdo nas areas de gestéo;
planejamento; estratégias; acdes de marketing e vendas, diretamente ligadas ao tema

da pesquisa.

6.2.2 Amostra da pesquisa quantitativa

A coleta de dados da amostra da pesquisa quantitativa foi realizada com uma
amostra de clientes da instituicdo. O tamanho desta populacdo estabelecida por
conveniéncia se deu com 40 (quarenta) clientes dos diferentes cursos oferecidos pelo
Senac Santa Cruz do Sul.

Os clientes se justificam pela sua importancia, pois o desenvolvimento e
retencdo dos mesmos esta diretamente ligado as vantagens competitivas da empresa,
nesse sentido se faz necessario verificar o impacto das acfes de marketing que
motivam a utilizacdo dos servicos oferecidos.

Para Gil (2008) a amostra por conveniéncia € menos rigorosa, ndo sendo
necessario rigor estatistico, sendo selecionado elementos a que se tem acesso e,
assim, admitindo que possam garantir a representatividade da pesquisa. Esse tipo de
amostra pode ser aplicado em estudos exploratérios ou qualitativos, onde nao é

necessario um elevado nivel de preciséo.
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6.3 Técnica de coleta de dados

Para o desenvolvimento do estudo de caso, foi necessaria a coleta de dados
para busca de subsidios que possibilitassem explorar 0 ambiente organizacional da
InstituicAo Senac Santa Cruz do Sul, bem como através dos resultados adquiridos,
buscar oferecer a empresa sugestfes de aprimoramento dos servi¢cos oferecidos aos
seus clientes. Para tanto, alinhado com os objetivos do trabalho, a técnica de coletas
de dados foi desenvolvida de distintas maneiras:

A coleta de dados qualitativos se deu através de uma entrevista em
profundidade, com questbes abertas com a diretora e a lideranca de vendas da
empresa a fim de buscar as informacdes necessarias sobre o composto de marketing
e seu posicionamento de mercado, no qual foi necessario promover adaptacdes para
a concluséo da coleta em funcéo da pandemia de COVID 19 que se iniciou em 2020
e por medidas de seguranca recomendadas pelas autoridades sanitarias, se fez
necessario o distanciamento social.

Neste caso, o roteiro da entrevista foi previamente encaminhado por e-mail e as
respostas das liderancas foram encaminhadas em audio pelo aplicativo de
mensagens instantaneas WhatsApp. Este roteiro de entrevista foi pré-definido pelo
autor desta pesquisa e intitulado de Apéndice “A”, com aplicagdao no més de janeiro
de 2021.

Conforme Gil (2008), a entrevista € uma técnica baseada em interacdo social,
sendo bastante adotada em pesquisas. Através da entrevista se obtém o grau de
conhecimento, crencas e pretensdes de individuos.

Ja para a coleta de dados quantitativos, foi utilizada a técnica de questionario
aplicado com 40 clientes da Instituicdo Senac Santa Cruz, intitulado de apéndice “B”,
para buscar entender as percepcodes do cliente em relacéo as a¢des de marketing que
motivam a utilizacdo dos servicos. As questdes contidas neste questionario foram
abertas e fechadas, ou seja, o entrevistado p6de marcar uma opc¢ao e ainda responder
de acordo com a sua opinido e percepc¢ao.

A pesquisa foi aplicada no més de fevereiro de 2021 e os clientes selecionados
pelo autor por conveniéncia com base no seu conhecimento, para que se tivesse uma
melhor representacéo e fidelidade com os resultados em relagdo a todos que

frequentam a empresa.
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Ainda de acordo com Gil (2008), o questionario trata-se de um conjunto de
guestdes submetidas a individuos com o propésito de se obter informacdes e dados
a respeito de conhecimentos, crengas, valores, sentimentos, comportamentos,
valores, desejos, medos e ambic¢des. O questionario € construido de acordo com o
objetivo da pesquisa.

Para que o questionario fosse eficiente e atingisse os objetivos da pesquisa,
primeiramente foi realizado um pré-teste com uma amostra de 5 clientes, onde
responderam as questdes, e, com a plena compreenséo, foi validado e aplicado com
os outros 40 clientes da instituicdo. O pré-teste tornou-se essencial, pois além de
propiciar ajustes as questdes ja impostas, pbéde indicar a necessidade de outras
guestdes que nao foram discorridas pelo autor.

Segundo Marconi e Lakatos (2018), o pré-teste tem como objetivo testar o
instrumento de coleta de dados. Como por exemplo, em um questionario, a pessoa
gue o preparou vivenciou o problema durante bastante tempo, todas as perguntas
parecem bem formuladas, porém o entrevistado tomard contato com o assunto
somente no momento da pesquisa. Ele podera compreender todas as questbes?
Entendera o sentido das palavras no contexto? Tera perguntas supérfluas? Para
tanto, sO a experiéncia que dird. Uma vez que sdo detectadas falhas ao realizar o pré-

teste, o pesquisador tera a possibilidade de reformulacdo do instrumento.

6.4 Técnica de analise de dados

As informacdes coletadas foram de suma importancia para que os objetivos
deste estudo de caso fossem atingidos. Para que isso ocorresse, 0s dados apurados
pelas técnicas de entrevista e questionario; respectivamente, precisaram ser
triangulados com o referencial tedrico, tendo por objetivo obter conclusbes mais
crediveis, além identificar fatores que fossem ser aprimorados e desenvolvidos.

Sendo assim, os resultados do questionario de carater quantitativo foram
tratados e analisados da seguinte maneira; elaboracdo de um formulario com as
perguntas no Google Formulérios, de forma que gerassem graficos, figuras para
posterior andlise e obtencdo de resultados pertinentes na verificagdo dos impactos

das acbes de marketing que motivam a utilizagdo dos servigos pelos clientes.



36

J& as perguntas abertas e fechadas de carater qualitativo foram agrupadas e
analisadas, a fim de descrever a proposi¢cdo do composto de marketing juntamente
com o seu posicionamento de mercado.

Para Gibbs (2009), a analise de dados sugere algum tipo de transformacgdo, na
qual h&d uma coleta de dados volumosa e depois 0s processa com procedimentos
analiticos, até que estes dados se transformem em andlise clara, compreensivel,
criteriosa e confiavel.

Desta forma, todas as questfes foram trianguladas com o referencial tedrico
deste estudo, para fins de transformacéo além de manter um caréter e rigor cientifico,
na qual possibilitou-se obter resultados e verificar impactos permitindo aprimorar
fatores ou até mesmo desenvolver novas possibilidades na prestacao de servi¢cos da

empresa.
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7 APRESENTACAO DE RESULTADOS

A partir deste capitulo, sédo apresentados os resultados que foram adquiridos
através da aplicacdo de um roteiro de entrevista em profundidade com questdes
abertas com as liderangas da organizagao, denominado “Apéndice A”, bem como um
guestionério que foi aplicado com os clientes do Senac Santa Cruz do Sul, chamado
de “Apéndice B”.

A entrevista com questdes abertas contou com a participacéo da diretora e com
a lideranca de vendas, via encontro virtual no intuito de preservar as condi¢des
sanitarias que sao necessarias dado o cenario atual de pandemia que o0 mundo passa.
Ja o questionario contou com uma amostra por conveniéncia de 45 clientes e foi
aplicado através da ferramenta Google Formularios.

Todos os resultados adquiridos tinham o objetivo de descrever o composto de
marketing, identificar a percepcao dos clientes em relacdo ao mesmo e verificar o
impacto das acbOes de marketing que sdo promovidas pela empresa, que
posteriormente foram trianguladas com o referencial tedrico deste estudo, para fins de
manter um carater e rigor cientifico, possibilitou obter resultados e verificar impactos
gue permitirdo aprimorar e desenvolver novas possibilidades na prestacéo de servi¢cos

da empresa.

7.1 Analise dos dados da entrevista com as liderancas da empresa

Neste subcapitulo, sdo expostos os resultados da entrevista aplicada as
gestoras do Senac Santa Cruz do Sul, cujo roteiro foi intitulado de Apéndice A com
um roteiro de entrevista em profundidade com 16 guestdes abertas que buscam
identificar o composto de marketing definido pela empresa para posicionar-se no
mercado e quais as estratégias utilizadas para reter e atrair clientes. As respostas sédo
um compilado das entrevistas e posteriormente contrastadas com o referencial
tedrico.

A questdo namero 1 busca saber quais produtos/servicos sédo oferecidos pela
empresa. De acordo com as liderancgas, o Senac Santa Cruz do Sul faz parte do Senac
RS, sendo um dos bragos operacionais da Fecomércio/RS e hoje trabalham com os
servigos educacionais voltados ao comeércio de bens de servi¢os e turismo, entdo vai

desde os cursos de formacéo inicial e continuada até os cursos de pés-graduacéo
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tanto na modalidade presencial quanto na modalidade a distancia. Nos cursos de
formacéo inicial e continuada trabalham com cursos na area de gestdo; comércio;
saude; informética; idiomas e gastronomia, além dos cursos técnicos presenciais em
administracao, informética e diversos titulos de técnico, graduacéo e pos-graduacdo
também na modalidade EAD. Para concluir a lideran¢ca 1 comentou que a partir deste
ano de 2021, iniciaram com a educacédo formal, com um novo desafio, que é o ensino
médio que vem com técnico em informatica para internet integrada, ou seja, a
organizacdo curricular estad desenhada de forma integrada e articulada entre os
componentes da Base Nacional Comum Curricular e 0os componentes técnicos
profissionais, que preparam o estudante para o Exame Nacional do Ensino Médio
(ENEM), vestibular e 0 mundo do trabalho.

Com o variado portfélio de servicos oferecidos pelo Senac Santa cruz do Sul,
pode-se entender que o0 mesmo se apresenta capaz de suprir as necessidades dos
clientes de diferentes perfis de consumo, afirmacéo que pode ser embasada com o
gue diz Las Casas (2010), pois produto € o bem comercializado pela empresa, com a
intencdo de vender algo que supra as necessidades e desejos de determinado
publico-alvo. Ao adquirir um produto, o consumidor busca beneficios aos quais sao do
seu interesse. Para atender estes requisitos, a empresa tem de analisar o mercado e
0s consumidores, pois o0 produto deve ser adequado conforme as intencdes deles.

A questdo numero 2 da entrevista aborda se a empresa apresenta diferenciais
em relacdo aos ja existentes no mercado, as liderancas concordam que sim, porque
nao trabalham somente com a formacao técnica. Atrelado a isso, se trabalha com a
formacdo humanistica dos estudantes e sempre com titulos que possuem uma
adequacao constante, pois escutam o mercado de trabalho, buscam entender o que
as empresas do comércio de bens, servicos e turismo esperam dos profissionais
atualmente, entdo ha o alinhamento com essa questdo técnica, mas também com a
formacéo de habilidades comportamentais, que acreditam ser de extrema importancia.
O que é reconhecido e comprovado, ja que grande parte dos alunos conseguem uma
empregabilidade e tem um reconhecimento do mercado de trabalho.

Ao se tratar dos diferenciais, € valido pontuar que pela empresa oferecer servicos
educacionais que sao intangiveis aos seus clientes, os diferenciais muitas vezes iréo
ser percebidos ao longo da prestagéo, neste caso, a fala da lideranca que cita grande
parte dos alunos conseguirem uma empregabilidade e reconhecimento do mercado

de trabalho permite-se concordar que ha sim diferenciais dos demais e vdo ao
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encontro de autores como Cobra (2009), que cita o marketing de valor € aquele valor
que compreendido pelo cliente, interligado intimamente com os beneficios
proporcionados pelo produto ou servico adquirido. A qualidade percebida pode ser
intrinseca ou extrinseca, 0 que € positivo se a qualidade for elevada.

A proxima questdo indaga se a empresa conhece as demandas de mercado
existentes e se 0s servi¢os oferecidos atendem a estas demandas. Nesta resposta as
liderancas citam que o Senac Santa Cruz do Sul sempre em parceria com 0
departamento regional do Senac RS de uma forma sistematica realiza pesquisas
formais com empresas, clientes e até mesmo através do feedback dos alunos da
escola, o que é de extrema importancia para possam ser feitas as adequacdes dos
cursos e titulos oferecidos pelo Senac Santa cruz do Sul. Ha também um nucleo que
atua junto com o Departamento Regional, chamado Nucleo de Negdcios junto a
inteligéncia de mercado sempre com um olhar atento a estas demandas. Por este
motivo, concluem que a empesa atende as demandas atuais, justamente por existir
esta base de apoio que permite aprimorar e adequar os servi¢os oferecidos.

Neste contexto permite-se concluir que as demandas de mercado sao
exploradas a partir de das técnicas citadas na resposta, sendo possivel alinhar
integralmente com o que dizem Churchill e Peter (2012, p. 106), que definem que “a
demanda por um produto € o numero de unidades vendidas num mercado durante um
periodo de tempo”, sendo que a demanda de mercado esta ligada a: previsao,
identificacdo ou estimativa de vendas futuras; potencial de mercado, demanda
esperada de um produto em um determinado mercado; e a previsdo de vendas, que
se trata de uma estimativa de provaveis vendas futuras.

A quarta questdo busca entender por se 0s servicos oferecidos apresentam
consolidacdo de mercado observando a percepcdo de clientes. As liderancas
entendem que sim, a consolidacdo dos cursos existe, até mesmo porque o Senac é
uma empresa reconhecida nacionalmente, consolidada no mercado a mais de 70 anos
espalhada em todo o Brasil e somente em Santa Cruz sao 15 anos de histéria. E, pela
percepcao dos clientes € possivel sim afirmar, porque existe demanda, seja dos
clientes que nos procuram para sermos parceiros da qualificacdo formal e até pelo
alto indice de satisfacdo dos nossos clientes em relacdo aos n0SS0S Servigos.

Justamente por estar consolidada no mercado, ha esta percepcao por parte dos
clientes, gerando vantagem competitiva que se mantem ao longo do tempo em relacao

aos concorrentes confirmando o ponto de vista de Aaker (2012), que a vantagem
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competitiva sustentavel € uma construcdo de uma estratégia empresarial através da
combinacao de varios elementos como estratégias de produto, de posicionamento, de
producéo, de distribuicdo, etc. que vao resultar na vantagem no mercado em relagao
aos concorrentes.

A quinta questdo busca entender qual o posicionamento de precos dos
produtos/servicos em relagdo aos concorrentes, nesta pergunta as liderancas
disseram que consideram ter um preco justo em relagdo aos concorrentes, mas nao
h& hoje no mercado um posicionamento por preco e sim por qualidade. Neste ponto
0s precos praticados se justificam pela qualidade e exceléncia que estao atrelados,
ou seja, ndo ha venda apenas de carga horéaria, ndo ha venda somente de preco,
alinhamos qualidade a todos os servi¢os disponiveis aos clientes.

Para Las Casas (2010), o preco € um dos fatores primordiais na escolha por
determinado produto, onde o consumidor mede o seu custo/beneficio. O preco agrega
valor ao produto e enfrenta a concorréncia, no intuito de reter seus clientes e ser
atrativo no mercado que esta inserido. Ao definir o preco para certo produto, a
empresa adota alguma politica, sendo que, esta € caracterizada como politica de
determinacdo de precos. A politica de determinacdo dos precos deve ser revista
periodicamente, na qual, sua posicéo pode alterar e/ou variar a opinido do cliente.

A resposta sobre o posicionamento de pre¢os concorda parcialmente com o
autor, pois os precos praticados sao baseados na politica interna atrelado ao valor
agregado e ndo em funcéo da concorréncia, embora os precos de maneira geral sejam
determinantes para a retencdo de clientes. Neste caso o0 custo/beneficio ao cliente
dos cursos tem peso maior do que o0s precos dos concorrentes.

A questdo numero 6 questiona qual o valor de servico € oferecido no mercado e
se os clientes entendem que este valor € condiz com o preco praticado. Na mesma
linha de pensamento, as liderancas concluiram que o valor dos servicos do Senac
Santa Cruz que sao oferecidos no mercado se déao principalmente pela metodologia
de estudos e ensino diferenciado, pela qualidade que esta atrelada aos cursos;
curriculo; titulos; os docentes; a postura ética e transparente com os clientes; entre
outros.

Também pensam que sim, os clientes entendem e percebem o valor que esta
atrelado aos servigos oferecidos no mercado, pois nao recebem este questionamento,

por exemplo: “Ah, mas o preco de vocés é mais caro do que o praticado no mercado”.
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Quando vem algo neste sentido, a equipe procura levar ao cliente qual € a proposta
de valor, qual o valor agregado em relacéo a qualidade e metodologia de ensino.

Dessa forma entende-se que apresenta diferenciacdo de seus servicos
oferecidos, que sédo percebidos como valor agregado pelos consumidores e que é
evidenciado por Kotler e Keller (2013), para que determinada marca tenha identidade
propria, os seus produtos devem ser diferenciados em relagdo ao concorrente. Ha
dois extremos, um que séo produtos que permitem pouca variagdo, como frango, ago
e aspirina, e o extremo oposto sdo aqueles produtos que permitem grande variacao,
como automoveis, edificios comerciais e moveis. Neste caso, se torna essencial que
se possa incluir em produtos meios de diferenciacdo como, novas caracteristicas,
customizacéao, desempenho, conformidade, durabilidade, estilo, ou seja, o design é
um importante meio de diferenciacao.

A sétima questdo vem de encontro com as duas questdes anteriores como
complemento e aborda qual a percepc¢éao dos clientes em relacéo ao preco de mercado
dos cursos. Para as liderancas, vai muito ao encontro do que foi comentado na
guestdo anterior, ha uma clara aceitacdo em relacdo aos precos, pois o cliente
entende o valor que esta agregado e o foco no compromisso com a educacao
profissional e humanistica com que o Senac Santa Cruz trabalha com seus clientes.

A questdo numero 8 refere-se a necessidade de criar condicbes e precos
especificos para clientes ou segmentos de publico como Pessoa juridica. Com base
nas experiéncias vivenciadas pelas liderancas, elas disseram que ha os produtos que
na programacao aberta que sdo para a pessoa fisica e também produtos especificos
para atendimento de pessoas juridicas, mas sempre seguem a mesma logica em
relacédo a proposta de valor. A diferenca esta que para este segmento que trabalhamos
com o InCompany (pessoa juridica) é que podem ser feitas a personalizacdo dos
servicos de acordo com a necessidade do cliente, neste caso este servico € chamado
de solucbes corporativas, mas como citado antes, as premissas em relacédo ao valor
e preco dos servicos seguem sendo as mesmas.

Com isso, a politica de precos e acordo com a politica do Senac santa Cruz
encontra-se em concordancia com gue diz Las Casas (2010), ao definir o preco para
certo produto, a empresa adota alguma politica, sendo que, esta € caracterizada como
politica de determinag&o de precos. A politica de determinacdo dos precos deve ser
revista periodicamente, na qual, sua posicdo pode alterar e/ou variar a opinido do

cliente.
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Na questdo numero 9, sdo questionados quais 0S pontos ou meios de
acessibilidade para os servicos oferecidos. Foram citados quanto aos meios de
acessibilidade dos servicos, eles atualmente estdo concentrados nas midias sociais
como Facebook e WhatsApp, também podem ser adquiridos através do e-commerce,
que € o site institucional ou presencialmente na escola com a equipe de vendas. E,
sempre estao buscando novas possibilidades de acesso ao cliente para que o Senac
possa ter a comodidade e facilidade de fazer parte da qualificacdo profissional dos
clientes.

O cenario atual dos meios de acesso para 0s servicos oferecidos se mostra
multiplo e atento aos diversos publicos, o que se relaciona diretamente com a opinido
exposta de Kotler e Keller (2013) sobre praca, que pode ser definida como tudo que a
organizacao realiza para colocar seus produtos ou servicos a disposicdo dos seus
clientes. Através de um canal de marketing transfere as mercadorias dos fabricantes
para aos fornecedores. Ele preenche as lacunas de tempo, local e posse que separam
as mercadorias ou servicos daqueles que precisam deles.

A questdo namero 10 busca identificar quais 0s meios costumam ser 0s mais
procurados pelos clientes e ndo clientes. De acordo com as liderancas, vai muito de
acordo com o perfil de cada cliente, para cada curso e/ou modalidade. Ou seja, 0
cliente que tem o perfil de trabalhar com EAD, na maioria dos casos vai realizar sua
matricula pelo site, via e-commerce e o cliente que procura a escola tem o perfil mais
comunicativo, se sente mais confortavel vindo na escola, conversando com a equipe
de vendas, havendo a necessidade de interacdo e envolvimento com a escola para
realizar a sua matricula.

Com base na resposta, entende-se que 0s meios com maior demanda vao de
acordo com cada perfil de cliente e estes meios embora tenham a mesma finalidade
e trabalhem com a captacdo do publico, se complementam trabalhando de forma
independente, fato que € sustentado por Sarquis (2009, p. 98), “o canal de distribuicdo
€ um conjunto de organizacfes interdependentes que participam do processo de
disponibilizagao de produtos e/ou servigos junto a determinado mercados”.

A questdo 11 quer saber em relacdo aos meios virtuais, citar e explicar os
servicos oferecidos. Foi pontuado que os meios virtuais séao trabalhados de forma
variada. Ha a possibilidade de efetuar uma matricula através do e-commerce, que é o
site, pelas redes sociais como Facebook e Instagram é possivel trazer maior

engajamento, facil interagdo com o publico mais jovem, sendo possivel tirar eventuais



43

davidas, iniciar um contato, prospecc¢do dos servicos, criar transmissées ao vivo para
promover os cursos e eventos. Também ha a ferramenta do WhatsApp que é um canal
de contato direto com a equipe sem a necessidade de ir presencialmente na escola.

Todas essas maneiras que sao utilizadas as midias sociais estao indo de acordo
com o que pensa Cobra (2009), que a promoc¢ao de vendas pode ser definida como
um canal direto entre o consumidor e a empresa, pois instiga a experimentacao da
compra e consequentemente consegue captar o cliente; incentivando, inclusive, a
repeticdo da compra ou a compra com um namero maior de volumes.

A questdo 12 busca saber se a empresa € efetiva na exposicao e prospeccao
dos seus servigcos, no qual as liderangcas concordam que sim, o Senac Santa Cruz
consegue sim ser acessivel e efetivo, pois possui 0s diversos canais de atendimento
com o cliente, seja presencial ou virtual, compra pelo e-commerce, as redes sociais ja
mencionadas anteriormente, com isso o cliente pode iniciar um curso no Senac sem
nunca ter ido na escola, pois 0s esclarecimentos séo claros, precisos e principalmente
transparentes. Indo de encontro com o que ja foi comentado anteriormente, pois soO €
possivel gracas a qualidade e confiabilidade que o Senac passa para seus clientes e
da forma como se posiciona no mercado, sempre buscando adaptar o posicionamento
em relacdo as novas tecnologias e formas de interacdo com os clientes.

Esta efetividade na exposicdo dos servi¢cos, da maneira como € realizada alinha-
se com o pensamento de Kotler e Keller (2013), pois as empresas que buscam a
expansao de lucros bem como as vendas, devem fazer investimentos na busca de
novos clientes. Para gerar os chamados leads, contatos de clientes potenciais, as
empresas devem desenvolver pecas de propaganda e divulga-las em meios de
comunicacdo que cheguem nestes novos clientes, tais como e-mails, malas-diretas,
equipes de venda participando de eventos, cadastro de consumidores, etc.

A questdo numero 13, sobre a promoc¢ao (ato de promover) 0s servi¢os, quais
sdo os canais e ac¢les utilizados para esta finalidade. Foram citadas diversas a¢des
para tal finalidade, que variam de acordo com o perfil de clientes, foram citados a
Escola de Gastronomia, evento que é realizado durante a Festa anual da Oktoberfest
em Santa Cruz do Sul/RS, onde toda a programacéao é realizada a fim de promover
0s cursos de gastronomia, com a realizacdo de pratos tipicos da cultura alema,
interacdo com o publico, transmiss&o ao vivo nas redes sociais, também ha o concurso

do Prato Tipico da Oktoberfest.



44

Ha também palestras e workshops, com pessoas de diferentes areas de estudos
falando de temas atuais e vinculados com os cursos ofertados, mercado de trabalho,
gestao, tecnologias entre outros. Frequentemente é realizado um ponto com mateada
na praca do centro da cidade promovendo o curso de idiomas e aulas experimentais
gratuitas para o publico em geral.

Dentro dos cursos sdo promovidos torneios e gincanas com alunos, sendo
também transmitidos pelas midias sociais, que geram repercussdo com as pessoas
gue tém contatos com estes alunos. Nao pode ser esquecido a feira de oportunidades
gue é uma parceria com outras instituicdes regionais e estaduais, que promovem uma
semana de eventos com palestrantes, bate-papos com personalidades sobre os
assuntos atuais voltados para a area de gestdo, mercado de trabalho, tecnologias
entre outros, que sdo gratuitos e abertos ao publico.

Contrastado com alguns autores, € possivel afirmar que as promocdes
realizadas pelo Senac Santa Cruz s&o bem-estruturadas e geram impacto positivo em
relacdo a captacdo de clientes e néo clientes. A tarefa da promoc¢éao de vendas é
bastante diversificada, pois as empresas podem utilizar ela, para inserir um novo
produto no mercado e também € uma estratégia poderosa para combater
concorrentes com propostas tentadoras (KOTLER; ARMSTRONG, 2007). Dentre as
técnicas da promocédo de vendas mais eficazes, inclusive na inser¢cdo de um novo
produto, pode-se citar os cupons, o0s brindes, exposicdes e feiras, amostras e precos
promocionais (LAS CASAS, 2009).

A questao numero 14 quis saber quais o0s canais e a¢cdes que mais geram retorno
de potenciais clientes. Nesta afirmacao as liderancas concluiram que todos os canais
e acdes de promocdo dos cursos geram o retorno esperado de possiveis clientes,
foram destacados que os eventos dos cursos da area de gastronomia geram maior
repercussao por estar atrelado com a agenda da semana da gastronomia promovida
dentro da Festa da Oktoberfest, ou seja, neste evento o contato e a captacdo de
potenciais clientes muito maior. No entanto, os outros eventos também se revertem
em potenciais clientes, até mesmo pelo portfélio de cursos oferecidos, que é muito
bem diversificado e atende as demandas de mercado atuais.

Kotler e Keller (2013) relatam que o cliente sempre espera ser atendido dentro
de suas expectativas. O cliente espera ter confianca através do desempenho da
empresa, sendo que tudo deve ser feito corretamente desde a primeira vez com seus

prazos estabelecidos e cumpridos. Além disso, espera ainda a credibilidade pois a
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propaganda sempre deve ser honesta, os produtos devem ser seguros, os atendentes
de confianca e os problemas solucionados. Considerando a opinido dos autores
mencionados neste paragrafo é possivel concluir que os retornos gerados pelos meios
de promocéo atendem as expectativas dos clientes, demonstram credibilidade, assim
elevando o desempenho da empresa.

A questédo 15 busca saber se na opinido das liderancas a empresa com suas
estratégias e acdes consegue gerar retorno em aumento das vendas. Na concepc¢éo
das entrevistadas sim, as estratégias e acdes sao eficientes e geram o retorno em
vendas, até mesmo pelo portfélio que de forma recorrente e com um olhar atento as
demandas de mercado e necessidades dos potenciais clientes vai passando por
adequacoes. A lideranca 2 destaca que trazendo a situacdo da pandemia que o
mundo passa, 0 Senac Santa Cruz ndo decaiu em vendas, pois a organizacao
conseguiu em meio a todas as restricdes se adequar tanto em processos internos
guanto em produtos que sdo oferecidos, que sdo 0S cursos, para que se pudesse
também rodar eles na modalidade remota, online ou no préprio EAD, com excecéo
apenas de algumas areas em que as aulas sdo maioria praticas e que exigem o
laboratoério e que carecem de aula presencial.

A opinido das liderancas vai ao encontro do que pensa Sarquis (2009), nas qual
as acOes sdo empregadas para tornar conhecida a marca da empresa; disseminar
beneficios dos servigos; orientar consumidores; estimular consumo; induzir
experimentacao; convencer 0 consumo em momentos de baixa demanda e reforcar
posicionamento da marca.

A Ultima questao quis identificar o posicionamento de mercado do ponto de vista
dos entrevistados, dessa forma as liderancas pensam que o Senac Santa Cruz tem
um posicionamento no mercado alinhado com a Fecomércio e procura ter muita
sintonia entre aquilo que é comunicado e o que realmente é entregue ao seu cliente.
Dessa forma o Senac vem através do seu posicionamento sempre ter esse
alinhamento com o Departamento Regional e com o Senac RS buscando tanto o
fortalecimento da instituicdo quanto do sistema, baseado na transparéncia, no
incentivo do empreendedorismo, na melhoria da qualidade da educacao e bem-estar
social através da qualificacao profissional.

Da forma como os colaboradores enxergam, entende-se que o0 posicionamento
€ solido e gera grande vantagem competitiva, que é salientada a partir da opinido do

autor Aaker (2012), e diz que a vantagem competitiva sustentavel € uma construcao
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de uma estratégia empresarial através da combinacdo de varios elementos como
estratégias de produto, de posicionamento, de produc¢do, de distribuicdo, etc. que vao

resultar na vantagem no mercado em relagdo aos concorrentes.

7.2 Andlise dos dados da pesquisa com os clientes da empresa

A seguir sédo apresentados os resultados da pesquisa aplicada aos clientes da
empresa Senac Santa Cruz do Sul, através de um questionario. Elaborado em secédo
Unica, as questdes de 1 a 5 buscam levantar o perfil da amostra e as questdes de 6 a
14 medir a percep¢ao dos entrevistados quanto ao composto de marketing e os
impactos das a¢des de marketing que motivam os clientes a utilizar os servicos.

A questdo numero 1 buscou identificar o género dos entrevistados, que apontou
32 respostas (71,1%) da amostra sdo do género feminino e 13 respostas (28,9%) séo
do género masculino. Embora ndo determinante, indica que mais da metade do

publico que consome servicos € do género feminino, conforme Figura 3.

Figura 3 — Género dos entrevistados

Qual o seu género?

Masculino

Feminino

Fonte: Elaborada pelo autor, 2021.

A guestdo numero 2 levantou o intervalo de datas de nascimento, as respostas
indicaram que 26 clientes nasceram entre 1961/1980; 15 clientes nasceram entre
1981/1997 e 4 nasceram apds 1997. Concluindo que 57,8% dos entrevistados sao da

geracgéao X; 33,3% da geragcao Y e 8,9% da geracao Y, desta forma percebe-se que a
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partir desta amostra a pouca presenca do publico mais jovem é mais evidente, embora

ndo seja definitiva por ser uma amostra por conveniéncia, conforme Figura 4.

Figura 4 — Intervalo de datas de nascimento dos entrevistados

Em que intervalo de datas vocé nasceu?

Apos 1997

8.9

Entre 1981 e 1997

Entre 1961 e 1980

af 8%

Fonte: Elaborada pelo autor, 2021.

A questdo 3 aborda a escolaridade dos entrevistados. A pesquisa concluiu que
22 clientes (48,9%) concluiram o ensino superior; 11 clientes (24,4%) tem o ensino
médio completo; 6 clientes (13,3%) tem o ensino superior incompleto e 6 clientes
(13,3%) respondeu para ensino médio incompleto. Nao houve indicacao de clientes
com ensino fundamental completo e/ou incompleto. Esta questdo permite afirmar que
as duas maiores fatias dos entrevistados juntas que totalizam 73,3% e sao de clientes

gue possuem pelo ensino médio completo, como mostra a Figura 5.
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Figura 5 — Escolaridade dos entrevistados

Qual sua escolaridade?

Ensino Superior incompleto

13,3%

Ensino médio incompleto

13,3%

Ensing médic completo
24 4%

Ensino superior completo
48 9%

Fonte: Elaborada pelo autor, 2021.

A questdo 4 buscou saber a renda familiar da amostra, no qual 19 (43,2%)
entrevistados tem renda de 2 a 4 salérios; 16 clientes (35,6%) declaram ter de 4 a 10
salarios; 9 clientes (20%) tem renda familiar de até 2 salarios e 1 cliente (2,2%) tem
renda familiar de 10 a 20 salarios. Com base nas respostas da questao abaixo,
consegue-se ter um panorama de que as maiores fatias juntas somam 78,8% dos
entrevistados, estes que estdo concentrados nas classes sociais menos favorecidas

como C; D e E, representado na Figura 6.

Figura 6 — Renda mensal familiar dos entrevistados

Qual sua renda familiar mensal?

De 10 a 20 salarios minimos

Até 2 salarios minimos
20,0%

2,2%

De 2 a 4 salarios minimos
42 2%

De 4 a 10 salarios minimos

35 6%

Fonte: Elaborada pelo autor, 2021.
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Quanto a cidade que os clientes residem, o questionario demonstrou que a area
de atuacdo do Senac Santa Cruz é abrangente. No qual 33 clientes (73,3%) residem
em Santa Cruz do Sul; 4 clientes (8,9%) em Vera Cruz; 3 clientes (6,7%) Venancio
Aires; 2 clientes (4,4%) residem em Rio Pardo e Vale do Sol cada e 1 cliente (2,2%)

vive em Porto Alegre, conforme Figura 7.

Figura 7 — Cidade que residem os entrevistados

Qual cidade vocé reside?

Rio Pardo

Venancio Aires

Vale do sol

Vera Cruz

Santa Cruz do Sul

Fonte: Elaborada pelo autor, 2021.

A questédo 6 buscou entender a forma com que os clientes conheceram o Senac
Santa Cruz. O resultado apontou que 23 clientes (51,1%) conheceram pela internet,
11 clientes (24,4%) por indicacéo; 8 clientes (17,8%) através de acdes de divulgacao
externas, representada na Figura 8.

Através deste resultado, pode-se confirmar que o Senac Santa Cruz do Sul
apresenta uma estratégia de promocédo bem diversificada e que vai ao encontro do
gue entendem Kotler e Armstrong (2007), no qual composto de promocéao consiste na
combinacdo especifica de ferramentas de propaganda, relacdes publicas, venda
pessoal, promocdo de vendas e marketing direto que a empresa utiliza para, de
maneira persuasiva, comunicar o valor para o cliente e construir um relacionamento

com ele.
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Figura 8 — Como os entrevistados conheceram a organizagcao

Como vocé conheceu o Senac Santa Cruz?

Insergdes em radio ou jornal

Agdes de divulgagio
17,8%

6,T%

Indicagao
24 4%

Internet
51,1%

Fonte: Elaborada pelo autor, 2021.

Em relacdo a localizacado, a entrevista confirmou que o Senac Santa Cruz do Sul
€ bem localizado, pois toda a amostra de 45 clientes (100%) votou “sim”. Este quesito
esta em total alinhamento com que Las Casas (2012) cita, pois, ter um produto ou
servico de qualidade néo é suficiente para garantir as vendas. Além disso, é preciso
garantir a distribuicdo adequada para que chegue ao consumidor final em locais
acessiveis, no tempo certo, a um preco competitivo e quando necessitam, para assim
garantir a melhor distribuicdo possivel para o éxito dos produtos e dos servicos no

mercado.

Figura 9 — Localizac&o do Senac Santa Cruz para os entrevistados

Vocé considera o Senac Santa Cruz do Sul bem localizado?

Sim

nn
100,0%

Fonte: Elaborada pelo autor, 2021.
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A pergunta nimero 8 buscou saber quais os eventos promovidos pelo Senac
Santa Cruz do Sul que s&o conhecidos pelos clientes. De acordo com as respostas, o
mais lembrado foi a Escola de Gastronomia Senac com 35 mencdes (77,8%), seguido
das Palestras, Oficinas e Workshop gratuitos com 16 mencgdes (35,6%), por ultimo
vém a Feira de Oportunidades Senac com 11 mengdes (24,4%) e 5 clientes (11,1%)
disseram néo conhecer nenhum dos eventos mencionados na questéo abaixo.

Quanto aos eventos mencionados na questdo, pode-se dizer que estédo
consolidados e de facil percepcdo pelos clientes que consomem 0S Servigos,
demonstra que a instituicdo possui um canal de comunicacéo desenvolvido para com
seus clientes, fator que pode ser determinante para o sucesso de vendas, ja que estes
eventos estabelecem uma relacdo de incentivo no consumo dos cursos ofertados.

Os eventos promovidos pelo Senac sdo uma eficiente ferramenta de propaganda
dos seus cursos e estdo em total alinhamento com autores da area de marketing, nas
palavras de Kotler e Armstrong (2007), o composto de promocdo tambéem é
denominado composto de comunicacdo de marketing e consiste na combinagao
especifica de ferramentas de propaganda, relagcbes publicas, venda pessoal,
promocdo de vendas e marketing direto que a empresa utiliza para, de maneira
persuasiva, comunicar o valor para o cliente e construir um relacionamento com ele.
Cobra (2009) entende que a promocéao de vendas pode ser definida como um canal
direto entre o consumidor e a empresa, pois instiga a experimentacdo da compra e
consequentemente consegue captar o cliente; incentivando, inclusive, a repeticao da

compra ou a compra com um namero maior de volumes.
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Figura 10 — Eventos promovidos pelo Senac conhecidos pelos clientes

QUEIl[EIiS:I dD[S:I E‘JEHtD[S:I prnmnvidn[s} PE|D Senac Santa Cruz do Sul
vocé tem conhecimento?
I
Escola de
Gastronomia Senac 35 (77,8%)
Palestras, Oficinas
e Workshop 16 (35,6%)
Feira de
Oportunidades | 11 (24,4%)
Menhum 5(11,1%)
| | | | |
f T T T 1
0 10 20 30 40

Fonte: Elaborada pelo autor, 2021.

A proxima questdo buscou entender qual o motivo mais determinante para o
cliente realizar o curso no Senac Santa Cruz. Para 31 clientes (68,9%) o motivo esta
diretamente ligado a qualidade dos cursos oferecidos; 9 clientes (20%) destacaram a
disponibilidade do curso que procuravam; 4 clientes (8,9%) escolheram realizar o
curso apos indicacdo de outra pessoa e um cliente (2,2%) destacou o bom
atendimento como determinante para realizar um curso. Conforme Figura 11.

O resultado da questdo trds o entendimento de que os fatores mais
determinantes para a realizacdo do curso no Senac sdo a qualidade e a
disponibilidade dos cursos que procuravam, ja que estes dois quesitos representam
juntas 40 respostas (88,9%) mencionadas pelos clientes. Las casas (2010) diz que
produto € o bem comercializado pela empresa, com a intencdo de vender algo que
supra as necessidades e desejos de determinado publico-alvo. Ao adquirir um

produto, o consumidor busca beneficios aos quais sdo do seu interesse.



53

Figura 11 — Motivo de o cliente realizar um curso no Senac Santa Cruz do Sul

Qual motivo fez vocé escolher realizar um curso no
Senac Santa Cruz do Sul?

Indicagao

Bom atendimento

Disponibilidade do curso

Qualidade dos cursos

Fonte: Elaborada pelo autor, 2021.

Quanto a questéo de numero 10, que buscou saber se todos 0s esclarecimentos
sobre os cursos feitos pela equipe de vendas foram claros e objetivos, houve
unanimidade na amostra de pesquisa, todos os 45 clientes votaram para sim. Este
resultado demonstra com clareza que a equipe de vendas esta bem treinada e tem
conhecimento do portfolio de cursos que séo oferecidos pelo Senac Santa Cruz do
Sul.

Por se tratar de venda de cursos, que € um servico intangivel, € necessario que
0 processo de venda pessoal seja eficaz e consiga persuadir o publico-alvo, neste
ponto a conducédo da equipe de vendas € assertiva e casa com a opinido de autores
como Kotler e Keller (2013), sobre venda pessoal eficaz em 6 etapas:

- Prospeccéo e qualificacdo: consiste na identificacdo e qualificacdo de clientes
potenciais;

- Pré-Abordagem: diz respeito a necessidade de o profissional de vendas
entender ao maximo sobre a empresa e seus processos e também dos clientes;

- Apresentacdo e demonstracdo: apresentacdo por parte do vendedor dos
atributos, vantagens, beneficios e valor do produto ou servico oferecido;

- Superacao de objecdes: utilizacdo de técnicas para superar as resisténcias dos
clientes, de forma que a objecédo seja transformada em razdo de compras.

- Fechamento: momento em que os vendedores requisitam o fechamento da
compra a partir dos sinais dados pelos clientes, que podem ser observados pelas

atitudes fisicas, declaracfes e comentarios ou perguntas;
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- Acompanhamento e manutencgéo: se trata da etapa final do processo de venda
pessoal, em que deve ser feito 0 acompanhamento e a manutencéo das questdes que
visam assegurar a satisfacdo do cliente e prospeccédo de negocios futuros.

A questdo numero 10 esta representada na Figura 12, abaixo:

Figura 12 — Os esclarecimentos feitos pela equipe de vendas sobre os cursos
séo claros e objetivos

Os esclarecimentos por parte da equipe de vendas sobre
0 seu curso foram claros e objetivos?

Sim

Fonte: Elaborada pelo autor, 2021.

O levantamento da questdo 11 feita com a amostra buscou apurar 0 quanto os
precos praticados pelo Senac Santa cruz do Sul sdo atrativos ao cliente. Com isso
identificou-se que 27 clientes (60%) consideram os precos atrativos; 8 (17,8%) acham
pouco atrativos; para 7 clientes (15,6%) o preco praticado € indiferente; 2 clientes
(4,4%) entendem como muito atrativo e para apenas 1 cliente (2,2%) o preco nao é
atrativo. Conforme indicado na Figura 13.

Considerando que os precos sejam entendidos como a soma de todos os
beneficios que sao convertidos em valores cobrados pelos servicos, pode-se dizer
gue para a grande parte dos clientes da amostra considera que 0s precos praticados
pelos servicos atrativos, muito atrativos ou indiferente. Desta forma pode-se supor que
os clientes conseguem subentender o valor agregado no valor final do servico
prestado. Este olha contempla o que Las Casas (2010) diz em sua literatura, no qual
o preco é um dos fatores primordiais na escolha por determinado produto, onde o

consumidor mede o seu custo/beneficio. O preco agrega valor ao produto e enfrenta



55

a concorréncia, no intuito de reter seus clientes e ser atrativo no mercado que esta

inserido.

Figura 13 — Os pregos praticados pelo Senac Santa Cruz do Sul sé&o atrativos

ao cliente ou nao

Na sua opiniao, o quanto o preco dos cursos praticados
pelo Senac Santa Cruz do Sul é atrativo ao cliente?

N&o & atrativo

Indiferente

Pouco atrativo

Atrativo

Muito atrativo

Fonte: Elaborada pelo autor, 2021.

A questao numero 12 buscou saber se o0s clientes estariam dispostos a realizar
outro curso caso a empresa oferecesse algum tipo de brinde, prémio, desconto,
sorteio ou outras formas de promocdes. Neste caso, 20 clientes (44,4%) disseram que
certamente fariam; 17 clientes (37,8%) provavelmente fariam; 15 clientes (15,6%) nao
tém certeza se fariam e apenas 1 cliente (2,2%) com certeza néo faria caso recebesse
algum beneficio.

Diferentemente da venda pessoal e da promocéao de vendas através dos eventos
realizados pelo Senac, a questdo numero 12 trata de outras formas de promocéo dos
servicos e que busquem incentivar e persuadir o cliente no momento da compra, neste
caso, a maior parte da amostra se mostrou receptiva em realizar outro curso caso
receba novos incentivos. Justamente, Kotler e Armstrong (2007) entendem que a
tarefa da promocdo de vendas é bastante diversificada, pois as empresas podem
utilizar ela para inserir um novo produto no mercado e também é uma estratégia
poderosa para combater concorrentes com propostas tentadoras. Las Casas (2009)
evidencia que dentre as técnicas da promocao de vendas mais eficazes, inclusive na
insercao de um novo produto, pode-se citar 0s cupons, os brindes, exposic¢oes e feiras,

amostras e precos promocionais.
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Figura 14 — Disposic¢ao dos clientes em realizar outro curso caso a empresa

ofereca novas formas de promocao

Vocé estaria disposto a realizar outro curso caso a empresa
oferecesse: brindes, prémios, descontos, sorteios ou outras

formas de promogoes?
Com certeza ndo faria
Nao tenho certeza se faria

Certamente faria
44 4%

Provavelmente faria

37,8%

Fonte: Elaborada pelo autor, 2021.

A questdo numero 13 buscou identificar o grau de satisfacdo de diversos
guesitos, tais como qualidade dos cursos; variedade dos cursos; estrutura das
instalacdes; atendimento da equipe de colaboradores; canais de comunicacéo; redes
sociais e eventos promovidos pela escola.

Conforme representado na Tabela 1, é possivel analisar sucintamente que no
minimo 56% da amostra encontra-se satisfeita ou totalmente satisfeita em todos os
guesitos da pesquisa, o percentual da amostra que destacou insatisfacdo ou total
insatisfacdo variou entre 28% e 31% em todos 0s quesitos e os clientes que se

sentiram indiferente ao avaliar os quesitos da pergunta variaram entre 2% e 13%.

Tabela 1 — Avaliacdo de quesitos do Senac Santa Cruz pela amostra

Como vocé enxerga o Senac Santa Cruz nos quesitos de:

45 respostas Neutro

Qualidade dos cursos

16% 13% 4% 40% 27%
Variedade dos cursos 13% 18% 9% 47% 13%
Estrutura das instalag6es 13% 18% 204 33,5% 33,5%

Atendimento da equipe
de colaboradores 15,5% 15,5% 2% 40% 27%
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Canais de comunicac&o 15,5% 13% 9% 47% 15.5%
REBES SOE1ES 15% 13% 11% 42% 18%
Eventos promovidos pela

escola 15,5% 15,5% 13% 36% 20%

Fonte: Elaborada pelo autor, 2021.

Estes quesitos ao serem analisados separadamente e em conjunto, podem
oferecer novas formas de identificar pontos de deficiéncia, de verificar possiveis
desgastes, de satisfazer e suprir as necessidades dos clientes, logo como
consequéncia atrair e reter o publico que consome o0s servigos do Senac Santa Cruz
do Sul.

Como condicdo para afirmar esta visdo ampla dos aspectos abordados, Cobra
(2009) destaca que a satisfacéo dos clientes € construida através da qualidade e do
valor de um bem ou servico que a empresa oferece. Para tanto, no conceito de
gualidade, encontra-se fatores como: a durabilidade, o desempenho e a
confiabilidade. A ligacdo entre qualidade e satisfacdo sé existe se houver o
comprometimento de todos da organizacdo, desde a producéo até o atendimento as
reclamacdes, para que desse modo, atinja as necessidades e supere as expectativas
dos consumidores.

A ultima pergunta do questionario realizado buscou identificar qual a avaliacdo
do Senac Santa Cruz no contexto geral pelos clientes, sendo 1 para muito insatisfeito
e 5 para totalmente satisfeito. As respostas da amostra destacaram que 21 clientes
(46,7%) avaliaram com nota 5 a empresa; 20 clientes (44,4%) apontaram nota 4; 2
clientes (4,4%) deram nota 3 indicando neutralidade, nota 2 ndo houve mencgdes e 2
clientes apontaram nota 1 para muito insatisfeito.

Esta questédo ao ser interpretada indica que quase em sua totalidade a amostra
de clientes encontra-se muito satisfeita e/ou satisfeita. Vale destacar que embora néo
seja definitivo, o grau de satisfacdo de uma empresa e de seus servicos prestados €
um importante indicador de qualidade do contexto geral de uma empresa e seu

posicionamento de mercado.
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Figura 15 — Nota de satisfacdo dada pelos clientes ao Senac Santa Cruz do Sul

Com gqual nota vocé avalia o Senac Santa Cruz do Sul no contexto geral?
(sendo 1 muito insatisfeito e 5 totalmente satisfeito)

Fonte: Elaborada pelo autor, 2021.

Ponto de vista esse, que pode ser contrastado com Kotler e Armstrong (2007)
entendem que os clientes normalmente se deparam com uma vasta variedade de
produtos e servicos que podem satisfazer suas necessidades. No entanto, fazem suas
escolhas com base nas expectativas em relacdo ao valor e a satisfacdo. Os
consumidores satisfeitos provavelmente comprardo novamente, ja os insatisfeitos
mudam para a concorréncia. Para tanto, os profissionais de marketing devem
considerar a gestdo de relacionamento, o valor e a satisfacio como componentes

fundamentais para a empresa.

7.3 Sugestao de melhorias

Esta secdo do trabalho esta destinada para a apresentacdo de sugestbes de
melhorias desenvolvidas pelo autor, que irdo contribuir para elevar a eficiéncia dos
servicos do Senac Santa Cruz. As sugestfes propostas nos seguintes paragrafos
reiteram os objetivos presentes no inicio do trabalho que buscava descrever o
composto de marketing, identificar a percepcéo dos clientes em relacdo ao mesmo e
verificar aos impactos das ac¢des de marketing para assim aprimorar ou desenvolver
a prestacao de servicos da empresa.

Baseado na andlise realizada com as respostas obtidas nos dois apéndices,
constatou-se que a empresa, na maioria dos casos, atende parcialmente e/ou

integralmente ao que é direcionado pelos autores citados no referencial tedrico deste
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trabalho. Desta forma, percebe-se que o Senac Santa Cruz € uma empresa sélida no
mercado, que reconhece seu posicionamento no mercado e pratica seus processos
de maneira consciente de forma que consiga reverter seus servicos em receitas sem
deixar de lado a qualidade, entende o mercado local, bem como as demandas
existentes. Partindo da otica dos consumidores, ainda assim é possivel identificar
fatores que podem ser apontados como sugestao de melhorias que irdo contribuir para
a exceléncia na prestacao dos servicos oferecidos pela unidade.

O primeiro aspecto que pode ser levado em conta como apontamento de
melhoria esta na politica de precos do Senac, neste caso como foi mencionado no
feedback das gestoras, 0s precos praticados sdo baseados na politica interna atrelado
ao valor agregado e ndo em funcdo da concorréncia, ou seja, nao leva em
consideracao o cenario econdmico atual. A pesquisa com os clientes demonstrou que
apenas 20% da amostra se trata de pessoas com renda familiar de até 2 salarios-
minimos. Neste caso como sugestéo de melhoria esta a revisdo de precos dos cursos
oferecidos pelo Senac Santa Cruz, tornando mais atrativo ao publico menos
privilegiado financeiramente, democratizando os servicos educacionais oferecidos.

O segundo ponto que pode ser indagado como sugestdo de melhoria esta na
captacdo do publico mais jovem como potenciais clientes, a questdo numero 2 do
guestionario com clientes mostrou que apenas 8,9% da amostra sao da geracéo Z
(nascidos a partir do ano de 1997). Dessa forma, pode-se sugerir como melhoria o
aprimoramento da comunicacdo especifica com este publico, principalmente nas
midias sociais do Senac Santa Cruz do Sul como Facebook e Instagram, neste caso
pode-se criar um conteudo mais interativo e direcionado para este publico, o que gera
mais engajamento e atrai a atencdo do mesmo, tais como cards interativos, enquetes,
dicas e conteldos com assuntos comuns entre os jovens dessa faixa etaria, entre
outros.

O terceiro item apontado diz respeito a promocao dos servi¢cos oferecidos aos
clientes de outras cidades, pois a questao 5 buscou saber onde residem os clientes e
73,3% da amostra sdo de Santa Cruz do Sul/RS e o restante da fatia se divide entre
0S municipios vizinhos. Com essa percepcdo, proponha-se como sugestdo de
melhoria um plano de agOes de promocdo dos cursos do Senac Santa Cruz
justamente nestas cidades vizinhas, como por exemplo, um plantdo de vendas,

palestras em escolas, mateada em pracas de apresentacdo dos cursos. Dessa
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maneira é possivel acessar a demandas ainda ndo exploradas, tanto para 0s cursos
presenciais quanto o EaD.

A quarta sugestdo de melhoria vai ao encontro da resposta da questao numero
14 do questionario com clientes, na qual 82,2% da amostra certamente ou
provavelmente faria outro curso novamente caso a empresa oferecesse algum tipo de
prémio, brinde, sorteio ou outra forma de promocéo. Neste caso, como sugestdo de
melhoria sugere-se explorar a fidelizacdo dos atuais clientes com brindes
promocionais para matriculados num segundo curso, formas de desconto por
fidelidade, um sorteio de um curso gratuito no Senac Santa Cruz entre esses clientes
gue realizam mais de um curso.

As proximas sugestdes de melhorias estdo baseadas de acordo com a questéao
numero 13 que pedia para os clientes avaliarem varios quesitos do contexto do Senac
Santa Cruz do Sul. As respostas apontaram que no minimo 56% da amostra esta
satisfeita ou totalmente satisfeita e 44% avaliam neutralidade, insatisfeitas ou
totalmente insatisfeitas.

A partir desse pressuposto a quinta sugestdo de melhoria tem como objetivo
buscar entender como foi a experiéncia dos clientes com 0s servi¢os prestados, neste
caso se faz necessario desenvolver ferramenta de avaliacdo de satisfacdo dos
clientes especifica da escola, que traga um feedback real do que foi bom e o que pode
ser melhorado como processos ou estrutura.

Outro fator que o questionario com os clientes deixou evidente foi quanto a
variedade dos cursos que sao ofertados, onde 40% da amostra se declara neutra,
insatisfeita ou muito insatisfeita. Neste caso, a sugestdo de melhoria avaliada para
este fator é a necessidade de fazer um levantamento mais aprofundado com clientes,
mercado e concorréncia para identificar demandas ndo exploradas e a partir do
resultado a médio prazo oferecer novos cursos na unidade de Santa Cruz do Sul ou
buscar viabilizar alguns cursos EAD também na modalidade presencial, assim
aumentando o portfélio de servicos ofertados.

Levando em consideracdo a sugestdo anterior e o feedback dos clientes em
relacdo a estrutura da escola, pode-se propor como sugestdo a medio/longo prazo
aumentar o espaco fisico da estrutura do Senac Santa Cruz ou definir um novo local
para posicionamento da unidade. Embora atualmente a localizacdo seja um fator
muito positivo e estratégico para a escola, pois esta fixada no centro da cidade, com

a promocéao do Ensino Médio a partir deste ano de 2021 e a inser¢do de novos cursos
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no portfolio, a estrutura atual ndo conseguira absorver maiores demandas do que a ja
existente, sendo necessario a mudanga para um novo local.

A oitava sugestao de melhoria busca minimizar uma deficiéncia que foi apontada
no feedback dos clientes, na qual 40% da amostra ndo esta comtemplada com o fator
de “redes sociais”. Com base neste resultado pode-se sugerir 0 desenvolvimento de
um cronograma de postagens no Facebook com contetddo que contemple as davidas
dos clientes, informacfes de servicos, periodos de matriculas, valores, informativos,
dicas e interacBes com todos os perfis de clientes, visto que atualmente as midias
digitais estdo difundidas entre todas as camadas sociais e uma rede social que
informa, interage e traz contetdos pertinentes ao cliente atrai muito mais a atencao
dos demais publicos.

A seguir expdem-se um quadro na qual esta representado uma sintese das oito
sugestdes de melhorias desenvolvidas ao longo deste capitulo com o apoio da coleta
de dados adquiridos e tratamento das mesmas, atraves da aplicacéo dos apéndices
A e B.

Tabela 2 — Sintese das sugestdes de melhorias

Sintese das sugestdes de melhorias

Sugestao Descricao

Revisdo dos precos praticados nos cursos do portfélio democratizando

0s servi¢os educacionais.

Captacéao do publico jovem da geracédo Z como potencial cliente através
Segunda |da comunicacao especifica nas midias sociais com conteldo interativo

e direcionados para este perfil.

Desenvolver plano de ac6es de promocao dos cursos do Senac Santa

Cruz nas cidades vizinhas.

Incentivar a fidelizacdo dos atuais clientes com brindes promocionais,
Quarta |formas de desconto por fidelidade e sorteio de um curso gratuito para

os clientes que realizam mais de um curso.
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Desenvolver uma ferramenta de avaliagdo de satisfagdo dos clientes
especifica da escola para gerar feedback real dos pontos a serem

melhorados.

Realizar levantamento aprofundado com clientes, mercado e
Sexta |concorréncia para identificar demandas que ainda ndo sao exploradas

para a médio prazo viabilizar novos servicos.

A médio/longo prazo promover o aumento do espaco fisico da estrutura
do Senac Santa Cruz ou definir um novo local para posicionamento da

unidade.

Desenvolver um cronograma de postagens no Facebook com contetido
Oitava |referente a duavidas, informacées de servicos, informativos, etc.,
pertinentes aos clientes.

Fonte: Elaborada pelo autor, 2021.

Além do carater académico e cientifico que foram abordados no presente
trabalho, as sugestbes de melhorias que foram desenvolvidas, apresentadas e
sintetizadas no quadro anterior, recomenda-se que sejam avaliadas pela empresa em
estudo, neste caso 0 Senac Santa Cruz e, se possivel, delineadas através de um plano
de acéo de maior abrangéncia, estruturado, que facilite a criacdo de um mapeamento
de acdes com a relacédo de todas as atividades que precisam ser desempenhadas,
onde constem 0s responsaveis, previsdo de execucdo, prazos estimados,
investimentos quando for o caso e outras informacdes necesséarias para

acompanhamento até o momento da implementacéao.
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8 CONCLUSAO E CONSIDERACOES FINAIS

O ultimo capitulo tem por finalidade encerrar todas as questdes que foram
apontadas ao longo deste trabalho. A pesquisa iniciou-se buscando realizar uma
analise do composto de marketing do Senac Santa Cruz. Para o desenvolvimento
desta etapa procurou-se descrever o composto de marketing que a empresa utiliza
para posicionar-se no mercado, posteriormente identificar a percepcao dos clientes
em relacdo ao composto de marketing, por ultimo verificar o impacto das acfes de
marketing adotadas para motivacao do publico-alvo.

Por meio da aplicacdo e andlise dos resultados da entrevista em profundidade
com as liderancas e do questionario aplicado a uma amostra de clientes do Senac
Santa Cruz, elaborou-se uma série de sugestdes de melhorias e praticas a serem
avalizadas e se possivel implantadas pela empresa, estas sugestbes concluem o0s

objetivos deste trabalho.

8.1 Conclusbes da pesquisa

Tendo em conta o primeiro objetivo especifico deste trabalho que buscava
descrever o composto de marketing que norteia 0 posicionamento de mercado da
empresa, constata-se que o mesmo foi integralmente atingido. Para isso, a entrevista
em profundidade realizada com as liderangcas mostrou-se de grande valia, pois
abordava varios aspectos e permitiu apontamentos necessarios para esmiucar o
composto de marketing e suas definicdes.

Através do compilado das respostas das liderancas obtidas através da
entrevista em profundidade, foi possivel compreender com maior clareza 0 composto
de marketing. De forma geral, foi possivel constatar que o mix de marketing é bem
definido, processos bem desenvolvidos, os servigos oferecidos bem como 0s precos
praticados estdo essencialmente ligados a qualidade intrinseca, ou seja, no valor
agregado dos cursos do que propriamente em funcédo de mercado e concorréncia.

Em relacdo ao segundo e ao terceiro objetivo especifico deste trabalho que
pretendia identificar a percepc¢éo dos clientes em relacdo ao composto de marketing
e verificar o impacto das acgcOes de marketing adotadas pela empresa,
respectivamente, destaca-se que foram atingidos integralmente. Através de um

guestionario aplicado com uma amostra de 40 clientes, selecionados por
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conveniéncia, foi possivel entender algumas percepcfes e aspectos que foram
essenciais para o desenvolvimento do trabalho.

Quanto a forma que os clientes percebem o composto de marketing é possivel
identificar fatores que fazem o Senac Santa Cruz ser uma empresa bem estruturada
em sua area de atuacao, dentre eles, a qualidade e variedade do portfélio de cursos
oferecidos, o preco praticado, o atendimento da equipe de vendas e os eventos
promovidos pela escola sédo os destaques que evidenciam a busca pela exceléncia e
gualidade que a empresa emprega em todos seus processos internos e externos.

Em relacdo ao impacto das acdes de marketing que motivam o publico-alvo a
utilizar os servicos, foi possivel observar que o Senac Santa Cruz sabe explorar os
diferentes perfis de clientes e ndo clientes, de maneira com que essas acodes se
revertam em novas vendas e fidelizagcdo dos clientes que estdo em busca de
gualificacéo profissional. Um aspecto que corrobora para esta observagao esta no
numero de mengbes da amostra de clientes que conhecem de fato os eventos
promovidos pela empresa, tais como, a Escola de Gastronomia Senac, as Palestras,
Oficinas e workshops e a Feira de Oportunidades.

No tocante ao quarto objetivo especifico que se fundamentou em identificar
fatores que precisam ser aprimorados ou desenvolvidos nos servigcos prestados pela
empresa, entende-se que o mesmo foi atendido. O compilado das informacdes
adquiridas através da entrevista com as liderancas e do questionario aplicado com a
amostra de clientes demonstrou que o Senac Santa Cruz € uma empresa
desenvolvida, que reconhece seu posicionamento no mercado e entende o mercado
na qual esta inserida, bem como as demandas existentes, mas também indicaram
fatores com necessidade de aprimoramento que foram abordados no subcapitulo
sugestbes de melhorias.

Para atender ao objetivo geral deste estudo, no qual era realizar uma anélise do
composto de marketing do Senac Santa Cruz para sugerir melhorias que
proporcionassem diferenciacdo e vantagem competitiva para a empresa, entende-se
gue o mesmo foi atendido, posto que a elaboracdo do quadro sugestdes de melhorias

atende a este objetivo.



65

8.2 Contribui¢cdes gerenciais da pesquisa

O resultado desta pesquisa trouxe contribuicbes para que a empresa possa
aprimorar seus processos e desenvolver seu negocio. O estudo revelou que a
aplicacdo de técnicas de administracdo pode vir a potencializar os resultados da
empresa. Como exemplo, ha a aplicacdo de questionérios de pesquisa aos clientes
buscando medir o nivel de satisfacdo com os servi¢os oferecidos e entender se a
expectativa e as necessidades estdo sendo atendidas pela empresa.

Ainda sobre a pesquisa percebeu-se que existe um grande potencial de mercado
para ser explorado na regido do vale do Rio Pardo, nestes municipios que fazem parte
da area de atuacdo da empresa. A aplicacdo de pesquisas de mercado com clientes
pode contribuir para levantar o perfil do puablico-alvo, permitindo que a empresa tenha
maior eficiéncia nos mercados atendidos, melhor divulgacdo dos produtos/servicos
oferecidos.

O questionario aplicado permitiu entender a percepcéo dos clientes em relacao
ao composto de marketing bem como o impacto as acdes de marketing adotados pela
empresa que promovem a diferenciacdo em relacdo aos concorrentes. Verificou-se
na pesquisa que 0s processos sdo em definidos e claros, as acfes promovidas se
revertem em vendas e fidelizam os clientes. Também se permitiu constatar a
percepcao dos clientes do Senac Santa Cruz em relacdo a qualidade dos servigos
oferecidos bem como 0s seus precos praticados que estdo diretamente ligados ao
valor agregado dos cursos e ndo em relacdo aos concorrentes.

Um fator levantado por meio da pesquisa foi de que a criacdo de conteudo
especifico e voltado para diferentes perfis de publicos nos diversos canais de
promocao digitais, como site e redes sociais de reproducdo de conteudo digital
contribuiria para a atracdo e captacdo de clientes. E por fim, € possivel apontar a
necessidade de desenvolver uma ferramenta de avaliacdo de satisfacéo dos clientes

especifica para gerar feedback fidedigno dos pontos a serem melhorados.
8.3 Limitacfes da pesquisa
A principal limitacdo enfrentada para o desenvolvimento do estudo se deu pela

pandemia da Covid-19 que o mundo enfrenta desde o inicio do ano de 2020, pois com

este fator, a elaboracdo do referencial teérico foi mais dificil e demorada pela
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necessidade do distanciamento social e das demais restricdes recomendadas pelas
autoridades sanitarias, dificultando o acesso de obras literérias pertinentes aos
assuntos abordados no trabalho.

Além disso pelo mesmo motivo, a coleta de dados definida para este trabalho
ocorreu por meio virtual, na qual as perguntas da entrevista em profundidade com as
liderancas do Senac Santa Cruz foram previamente encaminhadas por e-mail e as
respostas encaminhadas em audio pelo aplicativo de mensagens instantaneas
WhatsApp.

8.4 Recomendacdes para futuras pesquisas

A partir dos resultados obtidos nesta pesquisa, foi possivel apresentar sugestbes
gue aprofundaram o conhecimento sobre o composto de marketing e acbes que
proporcionem diferenciacdo e vantagem competitiva. Ainda que no presente estudo
se tenha optado pela definicho do tamanho da populacdo da amostra por
conveniéncia, a primeira recomendacao que pode ser apontada é sobre a utilizacéo
de amostras maiores, que permitam a abrangéncia de diferentes visdes e opinides
sobre a organizacdo em estudo, permitindo resultados melhores e mais precisos.

Outra recomendacéo que se sugere em pesquisas futuras € aindagacao de itens
e/ou questdes que denotem elevar resultados insatisfatorios, permitindo elaborar mais
sugestbes de melhoria, uma vez que a maioria dos aspectos abordados no

guestionario com clientes apresentou elevados indices de satisfacao.
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APENDICE A — Entrevista aplicada com colaboradores da empresa

Quais sdo os produtos/servigos oferecidos pela empresa? Descreva-os.

Os servicos oferecidos apresentam diferencial em relacéo aos ja existentes no mercado?
Quais?

Vocé conhece quais sdo as demandas de mercado existentes atualmente? Vocé
considera que os servigos oferecidos atendem estas demandas? Justifique.

Na sua opinido os servicos apresentam consolidacdo no mercado, observando a
percepcédo dos clientes?

Em relacdo aos precos dos servicos oferecidos no mercado, qual o posicionamento de
precos dos produtos/servicos do Senac em comparagdo aos Seus concorrentes?
Justifigue em funcéo do posicionamento.

Na sua opiniao qual é o valor do servico oferecido no mercado? Os clientes entendem se
o valor condiz com o preco praticado no mercado?

Qual a percepcédo e comportamento do cliente em relacédo ao preco praticado?

No seu entendimento existe a necessidade de criar condic@es e precos especificos para
os clientes ou para segmentos e publico, como Pessoa Juridica? Explique.

Quais sdo os pontos ou meios de acessibilidade para os servigcos oferecidos? Descreva-
0S.

Quais 0s meios costumam ser mais procurados pelos clientes e nao clientes?

Se tratando de meios virtuais, cite e explique onde os servigcos sdo oferecidos (por
exemplo e-commerce, redes sociais):

Na sua opinido a empresa é acessivel e efetiva ha exposicéo e prospeccéo dos seus
servicos? Justifique sua resposta.

Com relagdo a promocao (ato de promover) dos seus servi¢os, quais sdo 0s canais e
acOes utilizados para esta finalidade?

Quais sdo os canais e a¢des que mais geram retorno de potenciais clientes? Descreva-
0s.

Na sua opinido a empresa com suas estratégias e acdes consegue gerar retorno em
aumento das vendas? Por que?

16) Descreva como vocé enxerga o posicionamento de mercado da empresa atualmente?



APENDICE B — Entrevista aplicada com clientes da empresa

Qual o seu género?
( ) Masculino

( ) Feminino

( ) Outro

Em qual intervalo de datas vocé nasceu?
( ) Entre 1961 e 1980

( ) Entre 1981 e 1987

() Apés 1997

Qual a sua escolaridade?

() Ensino fundamental incompleto
() Ensino fundamental completo

( ) Ensino médio incompleto

( ) Ensino médio completo

( ) Ensino superior incompleto

( ) Ensino superior completo

Qual a sua renda familiar mensal?
( ) Até 2 salarios minimos

( ) De 2 a 4 salarios minimos

( ) De 4 a 10 salarios minimos

( ) De 10 a 20 salarios minimos

( ) Acima de 20 salarios minimos

Qual cidade vocé reside?
( ) Santa Cruz do Sul

( ) Vera Cruz

() Rio Pardo

( ) Venancio Aires

( ) Outros:

Como vocé conheceu o Senac Santa Cruz do Sul?
() Insercbes em radio ou jornal

() Internet

( ) Acdes de divulgacéo externa

( ) Indicacao

Vocé considera o Senac Santa Cruz do Sul bem localizado?
() Sim
( ) Nao

Qual(ais) do(s) evento(s) promovido(s) pelo Senac Santa Cruz do Sul que vocé tem
conhecimento?

[ ] Escola de Gastronomia

[ ] Feira de Oportunidades Senac

[ ] Palestras, Oficinas e Workshop gratuitos

[ 1 Nenhum

Qual motivo fez vocé escolher realizar um curso no Senac Santa Cruz do Sul?
( ) Qualidade dos cursos oferecidos
( ) Disponibilidade do curso procurado



( ) Bom atendimento
( ) Indicacéo

10. Os esclarecimentos por parte da equipe de vendas sobre o seu curso foram claros e

objetivos?
() Sim
( ) Nao
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11. Na sua opinido, o0 quanto o preco dos cursos praticados pelo Senac Santa Cruz do Sul é

atrativo ao cliente?
( ) N&o é atrativo

( ) Pouco atrativo
() Indiferente

() Atrativo

() Muito atrativo

12. Vocé estaria disposto a realizar outro curso caso a empresa oferecesse: brindes,
prémios, descontos, sorteios ou outras formas de promoc¢des?
( ) Certamente faria
( ) Provavelmente faria
( ) N&o tenho certeza se faria
( ) Provavelmente néo faria
( ) Com certeza néo faria

13. Como vocé enxerga 0 Senac Santa Cruz nos quesitos de:

Quesitos

1. Qualidade dos cursos [ ] [ ] [ ] [ ] [ ]

2. Variedade dos cursos [ ] [ ] [ ] [ ] [ ]

3. Estrutura das
instalagdes [] [ ] [ ] [ ] [ ]

4. Atendimento da equipe
de colaboradores [] [ 1] [ ] [ ] [ ]

5. Canais de

comunicagéo [ ] [ ] [ ] [ ] [ ]
6. Redes sociais [ ] [ ] [ ] [ ] [ ]
7. Eventos promovidos

pela escola [ ] [ ] [ ] [ ] [ ]

Totalmente insatisfatério — Insatisfatorio — Neutro — Satisfatério — Totalmente satisfatério

14. Com qual nota vocé avalia 0 Senac Santa Cruz do Sul no contexto geral?
(Sendo 1 muito insatisfeito e 5 totalmente satisfeito)
(1 ()2 ()3 ()4 ()5]
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