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RESUMO 

 

Devido ao dinamismo e às mudanças ocorridas no mercado acadêmico nos últimos 

anos, o ensino superior se depara com uma concorrência acirrada pela fidelização do cliente. 

Na educação a existência de concorrentes não se difere de outro setor do mercado, por isso, 

uma instituição de ensino que preze qualidade e preço é valorizada pelo cliente.  O Plano de 

Marketing auxilia os gestores a trabalharem conforme a demanda do mercado tornando-os 

mais competitivos. Este trabalho teve como objetivo auxiliar a Faculdade IMED no processo 

de expansão de cursos de graduação na cidade de Porto Alegre. Para a elaboração do Plano 

de Marketing foi realizada uma entrevista de profundidade com gestores da empresa, além 

de pesquisa de dados secundários. Após a junção, os dados foram analisados e os resultados 

obtidos foram desenvolvidos no Plano. 

Palavras-chave: Plano de Marketing, Marketing, Ensino Superior, Ensino privado, Expansão.  

   

  



 
 

ABSTRACT 

 

Due to the dynamism and changes in the academic market in recent years, college 

education is faced with fierce competition for customer loyalty. In education, the existence of 

competitors do not differ from other sectors of the market, therefore, an educational 

institution that consider quality and price is valued by the customer. The Marketing Plan helps 

the managers to work according to market demand making them more competitive. This study 

aimed to assist in the Faculdade IMED expansion of undergraduate process in Porto Alegre. 

For preparing the Marketing Plan, depth interviews with company managers was held, as well 

as secondary data research. After the merge, the data were analyzed and the results were 

developed plan. 

Keywords: Marketing Plan, Marketing, College Education, Private Education, Expansion.   
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1 INTRODUÇÃO 

 

O marketing tem sido salientado como um fator indispensável à sobrevivência e ao 

crescimento das organizações. Com o mercado cada vez mais competitivo, as instituições de 

ensino devem fazer uso dessa ferramenta para alcançar um lugar de destaque nesse mercado. 

O setor de ensino superior no Brasil passou por grandes mudanças desde o início dos anos 

1990 até a primeira década do século XXI. Houve grande aumento do número de alunos 

matriculados, especialmente na rede privada. Ainda nesse período, muitas novas Instituições 

de Ensino Superior (IES) surgiram.   

Diante desse cenário competitivo, considerando a entrada de uma nova instituição no 

mercado acadêmico, se faz necessário planejamento e uma estratégia de marketing bem 

consistente.  Assim ela poderá conquistar o seu espaço na mente dos estudantes e ser, além 

de uma opção, a escolha de onde estes jovens desejam iniciar sua carreira. 

Dados divulgados pelo Instituto Nacional de Estudos e Pesquisas Educacionais Anísio 

Teixeira (INEP) e reunidos pela Associação Brasileira de Estágios (ABRES, 2014) informam que, 

de 2002 a 2012, o número de alunos na educação superior dobrou, passando de 3,5 para 7 

milhões. Assim, o Brasil ultrapassou, em 2012, a marca de 7 milhões de alunos na graduação. 

Esses dados indicam a tendência de crescimento no número de estudantes, instituições e 

docentes nesta etapa de ensino. 

Dos estudantes ingressantes no ensino superior no Brasil, 27% vão para uma 

instituição de ensino pública, enquanto 73% se dirigem a uma privada; por mais que o 

interesse da maioria seja nas instituições públicas, há mais oportunidades nas instituições 

privadas, as quais, com os investimentos do governo em financiamento estudantis e bolsas de 

estudo, conseguem acolher mais alunos (ABRES, 2014).  

Complementarmente, conforme a ABRES (2014), o Censo 2012 aponta o perfil dos 

universitários brasileiros como: mulher, estudante no período noturno em uma instituição 

privada. Uma possível explicação para isso é o fato da maioria trabalhar durante o dia para 

conseguir arcar com os custos das mensalidades. 
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O número de ingressantes no ensino superior evoluiu 87,4% em 2012 em relação a 

2002: passando de 1,4 milhões de ingressantes para 2,7 milhões. Algumas das razões para 

esse aumento na demanda do ensino superior são o aumento da população jovem adulta – 

segundo dados do IBGE a população na faixa de 18 a 30 anos teve um aumento significativo, 

principalmente estimulada pelas maiores taxas de natalidade dos anos 1980 -, as exigências 

do mercado de trabalho – com a inserção do país no mercado global, tornou-se cada vez mais 

importantes a qualificação profissional e o ensino voltado para atender a demandas mais 

imediatas de mão de obra do mercado. Além disso, o aumento do número de concluintes no 

ensino médio, maior disponibilidade de financiamentos estudantis e bolsas de estudo, a 

flexibilização das leis relacionadas ao mercado de educação, entre outros.   

Analisando os dados anteriormente citados, pode-se inferir que os investimentos por 

parte das instituições de ensino superior devem continuar acontecendo, pois ainda há 

demanda para cursar o nível superior, principalmente pelo fato de as pessoas buscarem cada 

vez mais qualificação profissional, não encerrando sua vida acadêmica após a conclusão da 

graduação e partindo para uma segunda graduação ou cursos de especialização.  

A empresa objeto de estudo nesse trabalho é uma instituição de ensino superior, 

criada em 2002 e que está localizada no interior do estado do Rio Grande do Sul, na cidade de 

Passo Fundo, além de ter uma Unidade Conveniada, na cidade de Porto Alegre, para a oferta 

de cursos de Pós-Graduação e Intensivos.  

Para se aproximar da visão estratégica definida pela empresa em seu Relatório de 

Diretrizes Estratégicas (IMED, 2015, p. 7): “ser reconhecida como um centro de excelência 

acadêmica nas áreas em que atua no sul do Brasil até 2018”, um dos projetos estratégicos da 

instituição é expandir o seu mercado de atuação de graduação, a Unidade de Porto Alegre. O 

objetivo da instituição com esse projeto é: “viabilizar estrutura física, de pessoas e processos 

para o credenciamento do MEC para a abertura da Unidade em Porto Alegre/RS que possa 

receber quatro novos cursos de graduação [...]”, conforme o mesmo relatório. 

Dessa forma, o presente trabalho visa a elaboração de um plano de marketing para a 

entrada da Faculdade IMED no mercado de Porto Alegre. Conforme Kotler e Keller (2012), o 

plano de marketing documenta como os objetivos estratégicos da organização serão 

alcançados por meio de estratégias e táticas específicas de marketing, sendo o cliente o ponto 
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de partida. Tratando-se de um plano de marketing com abordagem prática, tem-se como 

objetivo entender o novo mercado em que a organização deseja se inserir e sugerir a 

estratégia de marketing para tal. 

A estrutura deste trabalho se inicia com a apresentação deste problema e as 

características da empresa a ser estudada, apresentando seu histórico e sua missão, visão e 

valores. Em sequência, foi elaborada uma revisão bibliográfica do conteúdo dos principais 

autores, suas explanações e conclusões a respeito das etapas para a elaboração de um plano 

de marketing, entre eles Boone e Kurtz (2009), Las Casas (2008), Westwood (1996), McDonald 

(2008), Ferrel e Hartline (2005). 

Após a explicação do método utilizado em cada uma das etapas, tem início o capítulo 

que apresenta a parte prática do plano, ou seja, é realizada a identificação e segmentação do 

mercado, a análise da situação – a qual inclui a análise de cenários, de clientes e de 

concorrentes -, a análise e a matriz SWOT, são determinadas as metas, a estratégia, o 

posicionamento, os objetivos de marketing e a implementação do plano, além de como avaliar 

e controla-lo. Finaliza-se o presente trabalho com as considerações finais acerca desse.   

 

1.1 DEFINIÇÃO DO PROBLEMA E JUSTIFICATIVA 

 

Pesquisas sobre a eficácia do planejamento de marketing formalizado mostraram que 

o planejamento de marketing pode oferecer uma contribuição significativa ao sucesso 

comercial. Os principais efeitos dentro das organizações são: a identificação sistemática de 

oportunidades e ameaças que surgem; o preparo para enfrentar mudanças; a especificação 

de vantagem competitiva sustentável; a melhor comunicação entre executivos; distribuição 

mais adequada de recursos escassos; coerência de abordagem em toda a organização 

(MCDONALD, 2008, p. 19). 

Hoje no Brasil temos, aproximadamente, 31.866 cursos de graduação, distribuídos em 

2.416 instituições - dessas 304 são públicas e 2.112 particulares (ABRES, 2014). No mercado 

da cidade de Porto Alegre, segundo pesquisa do INEP (2012) temos em torno de 42 mil vagas 
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oferecidas por instituições de ensino superior para, aproximadamente, 110 mil concluintes de 

ensino médio por ano. Esses dados indicam que há espaço para novas instituições de ensino, 

com novas vagas para o ensino superior. 

Por se tratar de uma instituição entrante em um mercado pouco explorado por ela, 

torna-se fundamental ela conhecer o universo em que irá atuar para tomar decisões 

estratégicas acertadas e, dessa forma, ocupar uma posição relevante na mente do público-

alvo. O presente estudo será importante como base para que os empreendedores, além de 

conhecerem características do mercado, entendam as necessidades e desejos de seu público-

alvo. 

Além do mais, esse estudo pode apoiar o entendimento sobre o mercado de ensino 

superior em Porto Alegre, auxiliando também na identificação dos fatores considerados pelos 

estudantes ao optarem por uma instituição de ensino. Soma-se a isso, o interesse da autora 

em participar da organização em um futuro próximo, sendo esse trabalho uma base para as 

decisões futuras em sua carreira, além do ponto de partida para conhecimento de um 

mercado que está cada vez mais valorizado e em que se busca atualização constante. 

Assim sendo, o problema de pesquisa estará centrado na elaboração do plano de 

marketing para a entrada da Faculdade IMED no mercado de ensino superior de Porto Alegre, 

para proporcionar apoio para futuras decisões dos investidores da instituição. 

 

1.2 OBJETIVOS 
 

 

1.2.1 Objetivo Geral 

 

Elaborar um Plano de Marketing para a Faculdade IMED, objetivando entender o novo 

mercado em que a organização deseja se inserir e sugerir a estratégia de marketing para a sua 

inserção. 
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1.2.2 Objetivos Específicos 

 

a. Pesquisar e analisar os cenários, para avaliar quais os fatores que influenciam 

diretamente a organização. 

b. Analisar os possíveis clientes da instituição. 

c. Identificar os concorrentes da instituição em Porto Alegre e região. 

d. Diagnosticar forças e fraquezas da faculdade IMED, considerando a sua 

expansão.  

e. Identificar oportunidades e ameaças no mercado de instituições de ensino 

superior de Porto Alegre. 

f. Elaborar uma Matriz SWOT para servir como base nos passos seguintes. 

g. Determinar uma estratégia de marketing para a organização, objetivando 

impulsionar a sua entrada no mercado acadêmico de Porto Alegre. 

h. Sugerir um posicionamento para a IMED Porto Alegre. 

i. Elaborar planos de ação visando a implementação do Plano de Marketing. 
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2 CARACTERIZAÇÃO DA EMPRESA 

 

2.1 HISTÓRICO 

 

A Faculdade IMED é uma instituição de ensino superior privada sediada em Passo 

Fundo, interior do Rio Grande do Sul, na Rua Senador Pinheiro, número 304 e com uma filial 

em Porto Alegre/RS, na Avenida Bastian, número 121. Ela iniciou as suas atividades no ano de 

2001 com a criação do Instituto de Pesquisa e Estudos Jurídicos (IPEJUR).  

No ano seguinte, houve a criação do Complexo de Ensino Superior Meridional (CESME), 

uma sociedade civil mantenedora da Faculdade IMED. Com isso, foi possível realizar o 

credenciamento da IMED e solicitar a autorização do curso de Direito junto ao MEC. 

Por decisão do MEC, após avaliação em que a proposta do Curso de Graduação em 

Direito atinge a totalidade dos critérios examinados com conceito A / MB (nota máxima) e 

obtém a sua autorização, a IMED é credenciada com a publicação da Portaria 4.364, de 

29/12/2004. Então, em 2005 tem início na instituição a primeira turma de graduação em 

Direito. Com o objetivo de aumentar a oferta, no mesmo ano, foram protocolados os projetos 

de Administração e Sistemas de Informação, sendo que o último curso ainda não era oferecido 

na cidade. 

Em 2006 ainda protocolaram os projetos para os cursos de Psicologia e Tecnologia em 

Gestão Pública no MEC. Conseguindo, no segundo semestre autorização para graduação em 

Administração (Portaria 689, de 27 de setembro de 2006), Sistemas de Informação (Portaria 

579, de 04 de setembro de 2006) e Psicologia (Portaria 810, de 25 de outubro de 2006). Além 

disso, foi criada a Fundação Meridional, a qual tem o objetivo de promover a integração entre 

a Faculdade IMED, a iniciativa privada e o poder público, instrumento através do qual a 

instituição promove a canalização dos esforços de pesquisa e extensão e, consequentemente, 

prestação de serviços.  

Já em 2007, o curso de Tecnologia em Gestão Pública é autorizado e a instituição inicia 

estudos para a sua primeira expansão física, a qual será consolidada no ano seguinte.  Outra 



17 
 

expansão foi quanto a oferta da pós-graduação Lato Sensu com a criação do setor IMED 

Connection. Esse setor tem como objetivo expandir as ações da instituição na região sul do 

Brasil e ele nada mais é que um modelo de gestão replicável que possa atender às Unidades 

Conveniadas IMED na oferta de cursos de pós-graduação e cursos intensivos. 

Na sequência foram autorizados os cursos de Arquitetura e Urbanismo (Portaria 996, 

de 29 de julho de 2009) e Odontologia (Portaria 999, de 29 de julho de 2009). Ao completar 

seis anos de atuação, em 2010, a IMED consolidou sua proposta de qualidade na educação, 

respaldada pelo Recredenciamento Institucional junto ao Ministério de Educação (MEC), ao 

atribuir conceito 4 para IMED, numa escala de 1 a 5. O curso de Direito da instituição também 

foi avaliado e recebeu conceito 4. Para seguir atendendo o seu público da melhor forma, 

investimentos internos se fizeram necessários, então passaram a utilizar uma nova ferramenta 

de gestão que permite abrangência e integração com todas as áreas da instituição, 

possibilitando agilidade, segurança e maior eficácia nos processos de gestão. 

Segundo Ranking das melhores Instituições de Ensino Superior, elaborado pelo MEC 

em 2011, a IMED ficou como 5ª melhor Faculdade do Rio Grande do Sul e como 50ª no Brasil. 

Em 2012 a organização dá um importante passo, passando de uma empresa limitada para uma 

Sociedade Anônima de Capital Fechado. Também nesse ano, um novo curso de graduação é 

autorizado: Engenharia Civil. 

Dois mil e treze foi um ano de muitas conquistas para a IMED, entre elas: a primeira 

turma de Mestrado Acadêmico, na área de Direito, também a primeira de Doutorado 

Interinstitucional DINTER em Direito da UNESA na IMED, autorização do Mestrado em 

Administração e do curso de Ciências da Computação. Além de conquistas acadêmicas, a 

instituição foi vencedora no Prêmio Top Ser Humano ABRH-RS e ficou em 10º lugar no ranking 

das melhores empresas para se trabalhar no Rio Grande do Sul. 

Outra estratégia da organização foi consolidar uma governança corporativa, na qual se 

tem um conselho de administração -  órgão de gestão estratégica da sociedade, composto por 

sete conselheiros - e um conselho superior (CONSUP) - órgão máximo deliberativo da 

Faculdade Meridional, responsável pela elaboração da política administrativo-financeira da 

instituição. Já foram promovidos cursos sobre este tema para especializar ainda mais os seus 

conselheiros. 
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Com unidades em Passo Fundo e Porto Alegre, a IMED possui uma história curta, mas 

caracterizada pelo empreendedorismo, pela excelência acadêmica e pela criatividade. O seu 

projeto educacional, na área da graduação e pós-graduação Lato Sensu e Stricto Sensu, está 

orientado em formar quadros treinados e atualizados nas suas áreas específicas, capazes de 

concorrer em um mercado de trabalho cada vez mais exigente. 

 

2.2 MISSÃO 

 

O crescimento da organização nesses quase 10 anos foi guiado pela sua missão: 

“proporcionar um centro de excelência acadêmica para formação de sujeitos capazes de 

compreender e transformar a realidade em que vivem”.  

 

2.3 VISÃO 

 

A visão da instituição está diretamente ligada as suas estratégias de expansão e ensino 

de qualidade, sendo declarada como: “ser reconhecida como um centro de excelência 

acadêmica nas áreas em que atua no sul do Brasil até 2018”. 

 

2.4 VALORES 

 

 Excelência acadêmica  

 Ética 

 Inovação 

 Meritocracia 

 Empreendedorismo 

 Desenvolvimento de pessoas – pelo qual já foram reconhecidos  
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 Sustentabilidade 

 Transparência 

 

2.5 PRODUTOS/SERVIÇOS OFERECIDOS 

 

Atualmente, a instituição oferece dez cursos de graduação, na sede de Passo Fundo, 

nas seguintes áreas do conhecimento: Administração, Arquitetura e Urbanismo, Ciência da 

Computação, Direito, Engenharia Civil, Engenharia Mecânica, Medicina, Odontologia, 

Psicologia e Sistemas de Informação. O Programa de Pós-Graduação Lato Sensu oferece cursos 

nas áreas do Direito, Administração, Tecnologia da Informação, Gestão Pública, Psicologia e 

Arquitetura em sua sede em Passo Fundo e no Campus Porto Alegre. E a instituição ainda 

conta com dois programas de mestrado acadêmico, na área de Administração e Direito. 

Também são realizados encontros pontuais sobre assuntos pertinentes ao mercado, 

como, por exemplo, um “Meeting de Finanças” para tratar sobre fusões e aquisições de 

empresas, do qual participam empresários da região e professores, alunos e funcionários da 

instituição. Além de cursos de fotografia, curso de teatro, debate universitário, entre outras 

atividades que tem o objetivo de acrescentar à formação acadêmica dos alunos e aproximar 

a organização – e todos que dela participam – da realidade do mercado. 

Na operação de Porto Alegre, serão oferecidos quatro cursos de graduação, na 

primeira etapa da expansão, sendo eles: Arquitetura e Urbanismo, Engenharia Civil, 

Odontologia e Psicologia. Em etapas seguintes, estão planejados cursos de graduação em 

Direito, Engenharia Mecânica e Medicina Veterinária. 

 

2.6 ESTRUTURA ORGANIZACIONAL 

 

A estrutura organizacional da gestão IMED será apresentada a seguir, na Figura 1. Nela 

pode-se perceber que a responsabilidade pela estratégia, gerência e implantação dos 
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processos administrativos está concentrada na sede – Passo Fundo e a equipe de Porto Alegre 

terá a responsabilidade de replicar as atividades e seguir os procedimentos definidos na sede, 

conforme o seu Plano de Negócios. 

Figura 1 – Estrutura Organizacional IMED 

 

Fonte: Adaptado do Plano de Negócios IMED Porto Alegre. 
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3 REFERENCIAL TEÓRICO 

 

Neste capítulo serão apresentados os principais conceitos para a elaboração de um 

plano de marketing para a inserção da Faculdade IMED na cidade de Porto Alegre. 

Primeiramente será abordado o conceito de plano de marketing e o que nele está envolvido, 

seguindo com a apresentação das suas etapas para elaboração, sendo elas: identificação e 

segmentação de mercado, análise da situação, matriz SWOT, metas, estratégia de marketing, 

posicionamento, objetivos de marketing, implementação do plano e avaliação e controle. 

Alguns dos autores referenciados no embasamento dos conceitos apresentados são: Boone e 

Kurtz (2009), Las Casas (2008), Westwood (1996), McDonald (2008), Ferrel e Hartline (2005), 

entre outros. Os tópicos aqui abordados servirão como base para o desenvolvimento 

apresentado nos capítulos seguintes.  

 

3.1 PLANO DE MARKETING 

 

Segundo Boone e Kurtz (2009), o planejamento é o processo que antecipa condições e 

eventos futuros, determinando a melhor maneira de atingir objetivos organizacionais. O 

processo de planejamento cria especificações a serem seguidas por profissionais de diferentes 

áreas de atuação; também define pontos de verificação para que pessoas dentro da 

organização possam comparar o desempenho atual com expectativas, visando indicar se as 

atividades atuais estão impulsionando a organização a alcançar seus objetivos. Independente 

do porte da empresa, o planejamento é importante.  

Planejar consiste em tomar antecipadamente um conjunto de decisões. Os 

administradores estudam o ambiente e, a partir de uma análise de suas possíveis influências, 

estabelecem objetivos e estratégias para determinado período. Estas iniciativas ajudam a 

orientar os vários passos que a organização deve tomar. O planejamento estratégico tem 

impacto vital no destino de uma empresa, pois oferece orientação a longo prazo aos 

responsáveis por tomadas de decisão (LAS CASAS, 2008, p. 81). 
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O planejamento de marketing – atividades de planejamento para alcançar os objetivos 

de marketing – estabelece a base para qualquer estratégia de marketing. Linhas de produtos, 

decisão sobre preços, seleção de canais de distribuição adequados e decisões relacionadas a 

campanhas promocionais dependem de planos elaborados dentro da organização de 

marketing. O plano de marketing descreve estratégias para informar clientes potenciais sobre 

as mercadorias e os serviços oferecidos pela empresa, bem como estratégias para desenvolver 

relacionamentos a longo prazo (BOONE; KURTZ, 2009, p. 44-68). 

Para Las Casas (2008) um plano de marketing escrito é equivalente à partitura de 

músicos que o maestro dirige. Cada um sabe o momento certo em que deve entrar, 

obedecendo ao compasso dado pelo maestro. Mais detalhadamente, para Ferrel e Hartline 

(2005) o plano de marketing atende a muitos propósitos, sendo o primeiro, a explicação com 

clareza de como a organização atingirá suas metas e objetivos. Esse aspecto do plano de 

marketing é vital – não ter metas e objetivos é como dirigir um carro sem saber qual o destino. 

Assim, o plano de marketing serve como um “mapa” para implementar a estratégia de 

marketing. 

No ponto de vista de Ferrel e Hartline (2005, p. 25), pode-se imaginar o processo de 

planejamento e marketing como um funil. No alto estão importantes decisões corporativas 

relacionadas a missão, visão e metas da empresa e alocação de recursos entre as unidades de 

negócios. O funil afina até o nível dessas unidades, no qual o planejamento focaliza a 

realização de metas e objetivos dentro de mercados e produtos bem delimitados. O 

planejamento e as decisões mais específicas ocorrem no fundo do funil, nesse nível que as 

organizações tomam e implementam decisões táticas relativas à estratégia de marketing (os 

mercados-alvos e o composto de marketing) e aos planos de marketing. 

Para os mesmos autores, para tratar adequadamente do papel da missão 

organizacional no planejamento estratégico, deve-se primeiro entender as sutis diferenças 

entre a missão da organização e sua visão. Uma missão procura responder à pergunta “Em 

que negócio estamos? ”. É uma declaração clara e concisa que explica a razão de existir da 

organização. Por outro lado, uma visão procura responder à pergunta “O que queremos nos 

tornar? ”. Todas as organizações, não importa se grandes ou pequenas, precisam de uma 

declaração de missão. Grande ou pequena, curta ou longa, todas as declarações de missão e 
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de valor têm uma coisa em comum – para serem eficazes, devem ser reconhecidas e apoiadas 

pelos funcionários. 

Las Casas (2008) afirma que uma missão deve ser formulada incluindo o objetivo da 

organização como uma função social, para a melhoria do produto e dos resultados para os 

acionistas da organização. Uma visão é a determinação de onde a empresa quer chegar mais 

a longo prazo, é o sonho de realização. A visão auxilia a determinação da missão. Os objetivos 

são os resultados operacionais, financeiros, ou qualquer outro que a empresa deseja atingir 

em determinado período com seu plano estratégico, podendo ser quantitativos ou 

qualitativos e determinados a curto, médio e longo prazo. Objetivos são resultados que 

queremos atingir, e estratégias são as formas de aí chegar. 

Para a elaboração de um detalhado e coerente plano de marketing é indispensável 

conhecer as etapas que o constituem e entender com elas se aplicam a cada caso. A partida 

se dará de definições já estabelecidas por autores renomados para apresentar um modelo de 

plano de marketing, baseado nas etapas necessárias à sua elaboração. Deve-se lembrar que 

não existe um modelo fixo para a realização de um plano de marketing, tendo cada autor seu 

próprio entendimento, embora a maioria dos planos tenha em comum os elementos 

principais. 

Utilizar-se-á o modelo baseado nas definições de Ferrel e Hartline (2005), 

complementando com observações de outros autores. Segundo esses autores, a estrutura de 

um plano de marketing baseia-se nas seguintes etapas: análise situacional, análise SWOT, 

metas e objetivos de marketing, estratégia de marketing, planos de ação e avaliação e 

controle. 

Na seguinte seção serão explanadas as fases da estrutura sugerida pelo autor, para 

melhor entendimento das ações a serem executadas neste trabalho. 

 

3.1.1 Identificação e Segmentação de Mercado 
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Antes de iniciar as análises em si, torna-se necessário conhecer características do 

mercado que será abordado. Para isso, busca-se identificar e entender como se dá a 

segmentação de mercado da organização foco do estudo desse trabalho. Dessa forma, 

iniciamos o estudo com conceitos voltados ao mercado. 

Cada empresa tem um propósito no mercado. Ela é criada para atender a certos 

compromissos tanto para a organização como para a sociedade. Uma empresa deve definir o 

seu tipo de negócio. O tipo de negócio deve ser definido em função do mercado e não da 

organização. Assim, uma empresa que fabrica automóveis não vende o produto automóvel, 

mas transporte, ou seja, o benefício que ele proporciona. A orientação para o mercado é 

muito importante, pois a empresa não fica ligada apenas à apresentação de produtos, mas de 

soluções para um benefício esperado ou necessitado pelo mercado (LAS CASAS, 2008, p. 86). 

Westwood (1996) nos traz uma informação que não é novidade para ninguém ao 

afirmar que diferentes clientes têm diferentes necessidades e que nem todos exigem o 

mesmo produto e nem todos exigem os mesmos benefícios do produto. Mesmo em relação a 

um produto individual, nem todos os clientes o comprarão pelos mesmos motivos. A menos 

que um objetivo seja sempre vender seu produto pelo menor preço (e há pouquíssimas 

empresas que podem fazer isso e que conseguem permanecer no negócio por muito tempo), 

é necessário encontrar grupos de clientes que comprem os produtos por outros motivos, 

como qualidade, serviço ou benefícios adicionais do produto. Para esse autor, a segmentação 

de mercado permite que se pense nos mercados em que se está de fato e nos mercados em 

que a empresa deveria estar. 

Para entender segmentação de mercado é necessário apreciar a diferença entre 

clientes e consumidores. Define-se consumidor como o consumidor final de bens ou serviços; 

enquanto os clientes são pessoas ou organizações que compram diretamente de nós, 

podendo ser distribuidores, varejistas e assemelhados (MCDONALD, 2008, p. 70). 

Ainda segundo McDonald (2008), a definição correta de mercado é decisiva para: 

“medir participação de mercado e crescimento de mercado; a especificação de clientes-alvos; 

o reconhecimento de concorrentes relevantes; e, mais importante de tudo, a formulação da 

estratégia de marketing, pois é isso, acima de tudo, que entrega vantagem diferencial”. A 

regra para definição de mercado é que ele deve ser descrito em relação a uma necessidade 
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do cliente de um modo que cubra a agregação de todos os bens ou serviços alternativos que 

os clientes consideram como capazes de satisfazer àquela mesma necessidade. 

Dando seguimento as ideias do autor, temos que a segmentação de mercado é o meio 

pelo qual qualquer empresa busca obter uma vantagem diferencial sobre seus concorrentes. 

Um segmento de mercado consiste em um grupo de clientes ou consumidores que 

compartilham as mesmas necessidades ou necessidades semelhantes. Não é nenhuma 

surpresa ouvir que há certos critérios universalmente aceitos referentes ao que constitui um 

segmento de mercado viável: segmentos devem ser de um tamanho adequado para 

proporcionar à empresa o desejado retorno pelo seu esforço; os requisitos dos membros de 

cada segmento devem ter um alto grau de semelhança. Mas ser distintos do restante do 

mercado; critérios de descrição de segmentos devem capacitar a empresa a se comunicar com 

eles com eficiência. 

Para Ferrel e Hartline (2005, p. 227), “segmentar significa dividir mercados 

heterogêneos em grupos menores, que sejam formados por consumidores homogêneos entre 

si”. A segmentação teve sua origem no marketing massificado, Henry Ford é muito conhecido 

por dizer que seus produtos eram oferecidos em qualquer cor, desde que fosse preto. Quando 

as empresas não dividem o mercado, estão usando a estratégia de marketing único ou não 

diferenciado. Esta abordagem é adequada quando se considera algum mercado em que a 

oferta é homogênea, como a de produtos agrícolas. 

Já para Westwood (1996), há muitas maneiras diferentes de se segmentar os 

mercados. Teoricamente, poder-se-ia dizer que há tantos segmentos de mercado quantos 

clientes individuais, mas, na prática, isso não teria sentido economicamente. Convém pensar 

nas maneiras de se segmentar os mercados separadamente, para os bens consumo e serviços 

e para os produtos industriais e serviços. 

Ainda para esse autor, na segmentação de mercado por bens de consumo e serviços, 

é comum segmentar-se os mercados tendo como base as diferentes maneiras de se classificar 

os usuários finais. As principais maneiras de se definir os segmentos são: por classe social, por 

classificação demográfica – sexo, idade, educação, estado civil etc. -, por área geográfica, por 

categoria psicográfica baseada em traços de personalidade ou estilo de vida – estudante, 

garota moderna, jovem executivo etc. 
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Enquanto para Kotler (1998) a segmentação de mercado representa um esforço para 

o aumento de precisão de alvo de uma empresa. O autor explica ela em quatro níveis: 

segmentos, nichos, áreas locais, e indivíduos. O mercado sem “segmentação” é chamado de 

marketing de massa, o qual oferece o mesmo produto para todos os compradores; o 

argumento tradicional é que ele cria maior potencial de mercado, leva a custos menores que, 

por sua vez, representam preços mais baixos ou margens maiores. 

Para o mesmo autor, um segmento de mercado é formado por um grande grupo de 

compradores identificável em um mercado. A empresa que pratica marketing de segmento 

reconhece que os compradores diferem em seus desejos, poder de compra, localizações 

geográficas, atitudes e hábitos de compra. Entretanto, a empresa não está disposta a 

personalizar seu “pacote” de ofertas/comunicações a cada consumidor individual. Ao 

contrário, ela procura isolar alguns segmentos amplos que formam um mercado. 

Normalmente, os segmentos de mercado são os grandes grupos de compradores 

identificáveis em um mercado. Nicho é um grupo mais restrito de compradores, tipicamente 

um pequeno mercado cujas necessidades não estão sendo bem atendidas. Geralmente as 

empresas identificam nichos dividindo um segmento em subsegmentos ou definindo um 

grupo formado por um conjunto distinto de traços que podem buscar uma combinação 

especial de benefícios (KOTLER, 1998, p. 226-227). 

Marketing-alvo está crescentemente assumindo a característica de marketing regional 

e local, com programas preparados sob medida conforme locais (áreas comerciais, 

vizinhanças, até lojas individuais). Assim, o Citibank fornece compostos de serviços bancários 

diferentes em suas agências, dependendo das variáveis demográficas das vizinhanças 

(KOTLER, 1998, p. 227). 

O último nível de segmentação leva ao “segmento de um comprador”, “marketing 

customizado” ou “marketing um a um”. A prevalência de marketing de massa tem obscurecido 

o fato de que por séculos os consumidores foram atendidos como indivíduos: o alfaiate faz 

um terno sob medida, o sapateiro faz calçados para o indivíduo e assim por diante (KOTLER, 

1998, p. 228). 
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Automarketing é a forma de marketing individual em que o consumidor assume mais 

responsabilidade para determinar que produtos e marcas comprar. Consideremos dois 

compradores com estilos de compra diferentes. O primeiro recebe visitas de vendedores que 

tentam persuadi-lo a comprar seus produtos. O segundo não recebe vendedores, mas entra 

na Internet, procura informações e avaliações sobre ofertas disponíveis; dialoga 

eletronicamente com os vários fornecedores, usuários e críticos de produto; e no final, tira 

suas conclusões sobre a melhor oferta. Este segundo comprador está assumindo maior 

responsabilidade pelo processo de decisão de marketing e as empresas menor têm influência 

sobre sua decisão final (KOTLER, 1998, p. 229). 

Para Ferrel e Hartline (2005, p. 228), a segmentação de mercado, para ser 

implementada, exige o desenvolvimento de três etapas fundamentais: a primeira é a 

identificação e definição do perfil de grupos específicos de consumidores potenciais, que 

necessitam ou desejam produtos segmentados. A segunda é a seleção de um ou mais 

segmentos de mercado. E a terceira é a determinação e divulgação dos benefícios dos 

produtos no mercado-alvo. 

 

3.1.2 Análise da Situação: A Auditoria de Marketing  

 

Para Ferrel e Hartline (2005, p. 38-39) a análise da situação resume todas as 

informações pertinentes obtidas sobre os ambientes essenciais: o ambiente interno, o 

ambiente do consumidor e o ambiente externo da organização. A análise do ambiente externo 

inclui fatores externos pertinentes – competitivos, econômicos, sociais, políticos/legais e 

tecnológicos – que podem exercer pressões diretas e indiretas consideráveis sobre as 

atividades de marketing da empresa. A análise do ambiente do consumidor examina a 

situação atual com respeito às necessidades do mercado-alvo, mudanças previstas nessas 

necessidades e até que ponto os produtos da empresa atualmente satisfazem essas 

necessidades. A análise do ambiente interno da empresa considera questões como a 

disponibilidade e a distribuição dos recursos humanos, a idade e a capacidade dos 
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equipamentos ou da tecnologia, a disponibilidade de recursos financeiros e as lutas políticas 

e de poder na estrutura da empresa.  

A qualidade de qualquer plano equivalerá à qualidade das informações em que ele se 

baseia. Uma auditoria de marketing, como é chamado pelo autor essa análise, é uma avaliação 

sistemática de todos os fatores externos e internos que afetaram o desempenho comercial da 

empresa durante um período definido (MCDONALD, 2008, p. 33). 

Para o mesmo autor, qualquer empresa que estiver realizando uma auditoria 

enfrentará dois tipos de variáveis. Primeiro, há variáveis sobre as quais a empresa não tem 

controle direto; por exemplo, fatores de mercado e econômicos. Segundo, há variáveis sobre 

as quais a empresa tem controle completo; as variáveis operacionais que, de modo geral, são 

os recursos internos da empresa. 

Toda organização tem seus pontos fortes sobre os quais apoia sua força motriz, ou 

seja, a sua mola propulsora e suas sinergias com as quais poderá rapidamente, por exemplo 

produzir ou distribuir novos produtos. Ao desconhecer e ao não utilizar suas forças, a empresa 

estará enfraquecendo o seu poder de fogo de gerar recursos e produzir lucros. E, ao contrário, 

ao agir calcada em suas fraquezas – como vender novo produto com a mesma “fraqueza de 

vendas”, isto é, com vendedores incompetentes -, estará acelerando sua perda de mercado e 

de lucros (COBRA, 1986, p. 52). 

Conforme Ferrel e Hartline (2005, p. 54-55) o primeiro aspecto de uma análise da 

situação envolve a avaliação crítica do ambiente interno da empresa com respeito a seus 

objetivos, estratégia, desempenho, alocação de recursos, características estruturais e 

atmosfera política. Alguns dos itens fundamentais para essa análise são: revisão dos objetivos, 

da estratégia e do desempenho atuais de marketing, revisão dos recursos organizacionais 

atuais e previstos, revisão de questões culturais e estruturais atuais e previstas. 

Os fantasmas da falta de equilíbrio financeiro muitas vezes geram mais ameaças 

internas do que a própria concorrência ou o ambiente econômico. Por isso, o segredo é 

neutralizar rapidamente as ameaças corrigindo os rumos em direção às oportunidades de 

mercado e de lucro. Para isso, não existe receita mágica e infalível para detectar ameaças, mas 

a verdade é que um problema não estoura de repente. Por isso, é preciso estar atento e, ao 
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primeiro sinal de problema, é oportuno resolvê-lo de pronto, sem postergações perigosas 

(COBRA, 1986, p. 53). 

Para Las Casas (2008) a partir de uma análise da situação, tanto das ameaças e 

oportunidades, como de pontos fortes e fracos, se tem uma ideia mais clara a respeito de 

aonde se quer chegar. Analisando o ambiente e as variáveis incontroláveis de marketing como 

economia, política, legislação entre outras, sabe se pode esperar um cenário otimista ou 

pessimista. Se analisa também a capacidade da empresa em relação às demais. Com este 

procedimento, é avaliar os meios para competir em mercados concorridos, formas de defesa, 

e assim por diante. 

 

3.1.2.1 Análise de Cenários 

 

Para fazer um bom planejamento, é preciso inicialmente estudar todo o ambiente de 

atuação da empresa, determinando quais as variáveis que mais afetam as suas atividades e 

quais as principais tendências no setor. Por isso, a principal fonte de inspiração de um 

planejador é a dos movimentos de mercado, pois é nele que as empresas poderão buscar e 

obter elementos básicos para seus planos. A análise inicial do ambiente é o primeiro passo 

para o planejamento e é normalmente determinada como análise de cenários (LAS CASAS, 

2008, p. 90). 

Conforme Malhotra (2013), é essencial que as empresas monitorem as mudanças nos 

ambientes político, econômico, social, tecnológico e natural, e que também desenvolvam 

estratégias para se adaptar a essas mudanças. A revisão deve primeiramente analisar e, então, 

diagnosticar cada fator ambiental – ou seja, primeiro dividir cada fator em partes constituintes 

para depois investigar sua natureza, suas funções e seus relacionamentos e, por fim avaliar as 

implicações da informação analisada em termos de oportunidades e ameaças para o 

planejamento de marketing.   

A questão mais ampla numa análise da situação é a avaliação do ambiente externo, 

que inclui todos os fatores externos – competitivos, econômicos, políticos, 
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legais/regulamentares, tecnológicos e socioculturais – que possam exercer consideráveis 

pressões diretas e indiretas sobre as atividades de marketing. Dessa forma, a análise pode ser 

modelada pela seguinte estrutura: concorrência, crescimento econômico e estabilidade, 

tendências políticas, questões legais e regulamentares, avanços tecnológicos e tendências 

socioculturais (FERREL; HARTLINE, 2005, p. 62-63). 

Conforme Las Casas (2008) as oportunidades e as ameaças, denominação para os 

fatores externos, significam os fatos positivos ou negativos que existem para determinado 

setor de atuação. Dessa forma, uma empresa que atua em determinado setor tem uma série 

de variáveis interferindo, como economia, política, concorrência, etc. Essas variáveis 

modificam-se de forma constante e as empresas devem ajustar-se a estas mudanças, 

conduzindo os seus planos de marketing de forma mais adequada. 

“A construção de cenários mostra não só como uma situação pode vir a ocorrer passo 

a passo, mas também que alternativas poderão advir em cada momento de forma a permitir 

a reorientação do processo em curso no futuro” (DORNELLES JR.; HOPPEN, 1989 apud LUCE, 

2014, slide n. 11). Para Luce (2014), os principais objetivos de se realizar um planejamento de 

cenários são diminuir o impacto da incerteza nos momentos em que são feitas as escolhas 

estratégicas, para se ter uma visão futura do setor da atividade e, ainda, observar as 

tendências do mercado para o qual se está realizando o planejamento.  

Para a análise de cenários, Luce (2014) indica que primeiramente se identifique as 

diferentes variáveis que farão parte do cenário de negócios do produto ou serviço a ser 

estudado, na sequência, determinar as tendências destas variáveis considerando o horizonte 

do plano de marketing com que se está trabalhando e, por fim, determinar o impacto de cada 

uma das diferentes tendências. 

      

3.1.2.2 Análise de Clientes 

 

Conforme Ferrel e Hartline (2005, p. 54-55), na análise da situação deve-se examinar 

também as situações atual e futura com respeito aos consumidores nos mercados-alvos da 
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empresa. Durante a análise, as informações coletadas deverão identificar: (1) os 

consumidores atuais e potenciais da empresa, (2) as necessidades predominantes dos 

consumidores atuais e potenciais, (3) as características básicas dos produtos da empresa e dos 

concorrentes percebidas pelos consumidores como algo que satisfaz suas necessidades e (4) 

mudanças previstas nas necessidades dos consumidores. 

Segundo Luce (2014), os principais objetivos da análise de clientes são compreender o 

processo de compra dos clientes, identificar as motivações dos clientes e identificar as 

influencias dos diversos atores envolvidos em uma decisão de compra e os atributos por eles 

valorizados. Segundo Kotler (1998), o processo de decisão de compra do consumidor, 

conceitualmente, pode ser dividido em cinco etapas: reconhecimento da necessidade, busca 

de informações, avaliação das alternativas, decisão de compra e consumo e avaliação pós-

compra. Esse processo é influenciado pelo ambiente, por processos psicológicos e diferenças 

individuais.  

O reconhecimento das necessidades inicia-se quando o comprador reconhece um 

problema ou necessidade. Ele percebe a diferença entre a situação real e uma situação 

desejada. A necessidade pode ser impulsionada por estímulos internos e externos. O 

consumidor ativo sempre está inclinado a buscar mais informações antes de se decidir pela 

compra de determinado produto. De acordo com Kotler (1998), pode-se distinguir dois 

estágios: o primeiro é o de busca moderada, também denominado atenção elevada, quando 

se está mais receptivo às informações veiculadas através de anúncios. O segundo é quando o 

consumidor parte para uma busca ativa de informações. Os consumidores começam a buscar 

informações e soluções para satisfazer as suas necessidades não atendidas.  

Segundo Kotler (1998, p. 180) “é de grande interesse do profissional de marketing 

conhecer as principais fontes de informações que o consumidor recorrerá e a influência 

relativa que cada uma delas terá sobre a decisão de compra subsequente”. Ainda de acordo 

com o autor, a fontes de informações do consumidor são classificadas em quatro grupos: 

pessoais, comerciais, públicas e experimentais. 

Uma vez reconhecida a necessidade e feito o levantamento de informações, o 

consumidor, em seguida, identifica as alternativas capazes de satisfazê-la. Em primeiro lugar, 

são identificados produtos alternativos e, então, marcas alternativas. A identificação de 
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produtos e marcas pode variar da simples lembrança de experiências anteriores até uma 

ampla pesquisa externa. Após terem sido identificadas todas as alternativas razoáveis, o 

consumidor deve avaliá-las antes de tomar uma decisão. Essa avaliação pode envolver 

diversos critérios contra os quais cada alternativa é comparada (ETZEL; WALKER; STANTON, 

2001).  

Conforme os mesmos autores, os consumidores às vezes compram algo diferente 

daquilo que pretendiam ou optam por não comprar nada em razão de algo que aconteça 

durante o estágio de compra ou escolha. Os critérios que os consumidores usam para escolher 

seus produtos e marcas são motivos que variam conforme a situação da compra. As decisões 

de compra exigem informação. Há duas origens de informações fundamentais: ambiente 

comercial e ambiente social. 

Após efetuar a compra do produto o consumidor experimenta o nível de satisfação ou 

de insatisfação, ou seja, o trabalho do fabricante não termina quando o produto é comprado, 

mas continua no período de pós-compra (KOTLER, 1998). Os consumidores avaliam a sensação 

de estar satisfeito ou insatisfeito com determinado produto ou serviço. 

Além disso, segundo Luce (2014) o estudo do consumidor passa pela identificação de 

quem constituiu o mercado, ou seja, os clientes atuais e potenciais do negócio, por que o 

mercado compra – as motivações para a compra -, o que ele compra – quais os atributos 

considerados nesse momento -, quem participa da compra, ou seja, os papéis dos diferentes 

atores e/ou agentes no processo de compra. Ainda, como, quando e onde o mercado compra. 

 

3.1.2.3 Análise de Concorrentes 

  

Segundo Malhotra (2013), a análise de concorrentes é elaborada essencialmente para 

atingir três objetivos: entender a sua posição e a de seus concorrentes em termos de 

vantagens comparativas, entender as estratégias dos concorrentes e escolher uma estratégia 

eficaz. Ao se analisar a concorrência, devem ser considerados os pontos fortes e os pontos 

fracos dos concorrentes e o desempenho deles. 



33 
 

Conforme o mesmo autor, ao elaborar uma análise da concorrência, tanto direta 

quanto indireta, devem-se considerar os concorrentes atuais e potenciais. As empresas 

podem concorrer em diversos atributos, incluindo preço, diferenciação do produto, qualidade 

e serviços de suporte. 

 

3.1.3 Análise e Matriz SWOT 

 

Uma maneira útil para organizar as descobertas durante a análise situacional é sob a 

forma de várias análises SWOT. Uma análise SWOT é um resumo da auditoria sob os títulos 

de forças (strengths) e fraquezas (weaknesses) relacionados às oportunidades (opportunities) 

e ameaças (threats) externas (MCDONALD, 2008, p.34). 

A análise SWOT é um modelo amplamente usado, uma vez que ela abrange tanto o 

ambiente interno quanto externo da empresa. Internamente, o modelo refere-se às forças e 

fraquezas da empresa em dimensões fundamentais, tais como desempenho e recursos 

financeiros, recursos humanos, instalações e capacidade de produção, participação no 

mercado, percepções do consumidor e qualidade do produto. A avaliação do ambiente 

externo organiza as informações sobre o mercado (consumidores e concorrência), condições 

econômicas, tendências sociais, tecnologia e regulamentos governamentais (FERREL; 

HARTLINE, 2005, p. 82). Essas forças, fraquezas, oportunidades e ameaças devem ser 

analisadas em relação às necessidades do mercado e à concorrência. Essa análise ajuda a 

companhia a determinar o que ela faz bem e onde precisa melhorar. 

Para os autores, a análise SWOT é considerada uma das ferramentas mais eficazes na 

análise de dados e informações ambientais. Ela é um modelo simples e objetivo que fornece 

direcionamentos e serve como catalisador para o desenvolvimento de planos de marketing 

viáveis. Os principais benefícios da análise SWOT são: a simplicidade, os custos menores, a 

flexibilidade, a integração e síntese das informações e a colaboração para sua realização. 

Conforme McDonald (2008), sempre existe o perigo de que, nessa etapa, não seja dada 

atenção suficiente à necessidade de concentrar-se em análises que determinam quais 
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tendências e desenvolvimentos realmente afetarão a empresa. Conquanto a lista de 

verificação demonstre a completude de lógica e análise, as pessoas que estão realizando a 

auditoria devem se disciplinar para omitir de suas auditorias todas as informações que não 

forem fundamentais para os problemas de marketing da empresa. 

Essas análises SWOT devem, se possível, conter apenas uns poucos parágrafos de 

comentários focando somente as fatores-chave. Devem destacar forças e fraquezas internas 

diferenciais face a face com concorrentes e ameaças e oportunidades externas mais 

importantes (MCDONALD, 2008, p.34). 

Segundo Westwood (1996), a análise SWOT faz perguntas que permitem determinar 

se a companhia e o seu produto realmente são capazes de satisfazer o plano e quais serão as 

limitações. Algumas das oportunidades e ameaças serão desenvolvidas a partir das 

potencialidades e fragilidades da companhia e de seus produtos, mas a maior parte delas será 

derivada do ambiente de marketing, das circunstâncias em segmentos de mercado-chave e, é 

claro, da concorrência. Uma oportunidade é algo que pode ser explorado a favor da empresa, 

de forma que poderia ser uma de suas potencialidades ou uma das fragilidades dos 

concorrentes. Poderia igualmente ser uma oportunidade provocada por um mercado em 

expansão ou pela abertura de um novo mercado. As ameaças podem existir de fato ou serem 

ameaças potenciais em algum momento do futuro. Uma ameaça poderia ser apresentada 

pelos baixos preços de concorrência, mas poderia ser igualmente o resultado de uma 

legislação governamental planejada ou de uma queda potencial de uma taxa de câmbio em 

particular. 

Para o mesmo autor, ao realizar a análise SWOT é como listar as potencialidades, as 

fragilidades, as oportunidades e as ameaças na mesma página. Isso pode ser feito de diversas 

maneiras diferentes. Os quatro tópicos podem ser dispostos no alto da página em quatro listas 

verticais preparadas.  

Ferrel e Hartline (2005) indicam que a matriz SWOT é um arranjo de quatro células que 

pode ser usado para categorizar diferentes informações na conclusão da análise SWOT. Nesse 

ponto, deve-se avaliar cada célula da matriz a fim de combinar forças com oportunidades, 

oportunidades com fraquezas e ameaças com fraquezas. Para começar essa avaliação, é 

necessário verificar a magnitude e a importância de cada elemento da matriz SWOT. O ideal 
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é que essas classificações estejam baseadas nas percepções dos consumidores e não nas do 

analista. O primeiro passo é quantificar a magnitude de cada elemento dentro da matriz. 

Magnitude refere-se à intensidade com que cada elemento afeta a empresa. Um método 

simples é usar uma escala de 1 (baixa magnitude), 2 (média magnitude) ou 3 (alta magnitude) 

para cada força e oportunidade, e -1 (baixa magnitude), -2 (média magnitude) ou -3 (alta 

magnitude) para cada fraqueza ou ameaça. O segundo passo é classificar a importância de 

cada elemento usando uma escala de 1 (pouco importante), 2 (medianamente importante) 

ou 3 (muito importante) para todos os elementos da matriz. O passo final é multiplicar as 

classificações por magnitude pelas classificações por importância e criar uma classificação 

total para cada elemento. 

Conforme Luce (2014), a combinação de oportunidades e ameaças resultarão em 

questões-chave de aproveitamento de capacidades, já das oportunidades combinadas com os 

pontos fracos surgirão questões-chave de minimização de limitações e para a combinação de 

ameaças com pontos fracos as questões-chave serão de conversão de desvantagens. 

 

3.1.4 Metas 

 

Segundo Ferrel e Hartline (2005, p.39) metas são declarações formais dos resultados 

desejados e esperados do plano de marketing. Elas são declarações amplas e simples sobre o 

que será realizado por meio da estratégia de marketing. A principal função das metas é guiar 

o desenvolvimento de objetivos e oferecer orientação para decisões de alocação de recursos.  

Para os autores, é importante destacar que nem as metas nem os objetivos podem ser 

desenvolvidos sem uma declaração de missão claramente definida. As metas de marketing 

devem ser consideradas com a missão da empresa. 

Metas são importantes porque indicam a direção em que a empresa tenta se 

movimentar, bem como o conjunto de prioridades que utilizará ao avaliar alternativas e tomar 

decisões. Ao desenvolver metas para o plano de marketing, é importante estar atento o tempo 

todo a várias questões fundamentais: todas as metas de marketing devem ser factíveis, 
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consistentes, abrangentes e envolver algum grau de intangibilidade (FERREL; HARTLINE, 2005, 

p.103). 

Complementarmente, conforme Luce (2014) as metas devem ser definidas em termos 

de o que e o quanto deve ser alcançado. As possibilidades incluem questões relacionadas a 

lucros, fatias de mercado, crescimento, negócios, alteração de imagem, entre outros. 

 

3.1.5 Estratégia de Marketing 

 

A parte estratégica do plano de marketing descreve em linhas gerais como a empresa 

atingirá seus objetivos de marketing. As estratégias de marketing envolvem a seleção e a 

análise dos mercados-alvos e a criação e manutenção de um composto de marketing 

(produtos, distribuição, promoção e preço) apropriado para satisfazer as necessidades desses 

mercados. É importante que a empresa tente tornar essas vantagens sustentáveis. Assim, no 

sentido mais amplo, a estratégia de marketing diz respeito ao modo como a empresa irá 

gerenciar seus relacionamentos com os consumidores, de maneira a levar vantagem sobre a 

concorrência. O desenvolvimento de uma estratégia de marketing comprovadamente é a 

parte mais importante do plano de marketing (FERREL; HARTLINE, 2005, p.40). 

É fundamental entender o que é estratégia e como ela se diferencias das táticas. As 

estratégias são métodos escolhidos para atingir objetivos específicos. Elas descrevem os 

meios para se atingir os objetivos no prazo de tempo exigido. Elas não incluem detalhes dos 

cursos de ação individuais que serão seguidos em bases diária ou mensal: estes serão as 

táticas. Estratégia é a definição ampla de como o objetivo deve ser atingido, os passos da ação 

são as táticas, e os planos de ação contêm os detalhes individuais, o momento de ocorrência 

dos mesmos e quem os executará (WESTWOOD, 1996, p.139). 

Uma forma de se olhar para as estratégias é pensar se elas são defensivas, de 

desenvolvimento ou ataque. Todas as estratégias são de um destes tipos, ou uma combinação 

de mais de uma delas, segundo Westwood (1996). Sendo elas detalhadas a seguir. 
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1. Estratégias defensivas – idealizadas para evitar a perda dos clientes existentes. Se uma 

das fragilidades fosse a má reputação da companhia quanto à qualidade, por exemplo, 

a estratégia lógica seria “melhorar a qualidade. Se o produto fosse considerado 

ultrapassado, a estratégia necessária poderia ser redesenhar a embalagem. As 

estratégias defensivas típicas seriam: melhorar a imagem da companhia; melhorar a 

qualidade/confiabilidade do produto/serviço; melhorar a confiabilidade das 

promessas de prazos de entrega; dar um novo estilo/redesenhar a embalagem do 

produto/serviço; melhorar o desempenho do produto; superar falhas do 

produto/serviço. 

2. Estratégias de desenvolvimento – idealizadas para oferecer aos clientes existentes 

uma variedade maior de seus produtos ou serviços. Estas estratégias se baseiam em 

modificar os produtos ou apresentar novos produtos aos seus clientes existentes em 

seus mercados existentes. As estratégias de desenvolvimento típicas seriam: aumentar 

a variedade de tamanhos/cores/materiais oferecida; aumentar a variedade de serviços 

oferecida; aumentar a variedade de características extras/opções oferecidas; 

encontrar diferentes utilidades para o produto; desenvolver um novo produto; tornar 

o produto mais favorável ambientalmente. 

3. Estratégias de ataque – idealizadas para desenvolver o negócio através de novos 

clientes. Este tipo de estratégia envolve descobrir novos clientes para o seu produto 

em seus mercados atuais, ou novos clientes em novos mercados. As estratégias de 

ataque típicas seriam: mudar a política de estabelecimento de preço; usar novos canais 

de venda; encontrar novos distribuidores; entrar em novos mercados geográficos; 

entrar em novos setores industriais. 

Ainda conforme esse autor, sabendo-se que sempre há uma imensa variedade de 

estratégias potenciais à disposição de qualquer companhia, devem ser escolhidas aquelas que 

melhor satisfaçam os seus objetivos e que possam ser implementadas usando-se os recursos 

e a capacidade de sua companhia.  

 

3.1.6 Posicionamento 
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Segundo Las Casas (2008), o posicionamento é uma posição que a empresa ou o 

produto ocupa na mente do cliente. Geralmente, o posicionamento ocorre por um atributo 

especial ou diferencial do produto em relação à concorrência. Quando se cita uma 

determinada marca, logo se associa a ela algum atributo do produto ou da marca. 

Luce (2014) entende posicionamento como o significado concreto e específico de um 

produto que é entendido em termos de suas diferenças em relação às ofertas dos 

concorrentes. Também como o processo de desenvolver uma proposição de valor que será 

comunicado aos clientes e para toda a organização.  

Conforme Malhotra (2013), as empresas podem usar uma variedade de bases para o 

posicionamento e devem ter certeza de que as características de seu produto atendam às 

necessidades ou aos desejos do mercado-alvo. As bases usadas para o posicionamento 

incluem: 

 Os atributos do produto (características do produto, benefícios para o cliente). 

 Preço e qualidade. 

 Uso ou aplicação (por exemplo, usar perfumes para atrair mulheres). 

 Usuário do produto – uma base de posicionamento focada na personalidade 

ou no tipo de usuário. 

 Em relação aos concorrentes. 

De acordo com o mesmo autor, depois de selecionar uma estratégia de 

posicionamento – por exemplo, buscar o posicionamento “alta qualidade com alto preço” -, a 

empresa deve comunicar e entregar o posicionamento escolhido, ou seja, entregar o que foi 

prometido ao cliente com a declaração. 

 

3.1.7 Objetivos de Marketing 

 

Segundo Luce (2014), os objetivos de marketing são derivados das diferentes 

questões-chave elaboradas no plano de marketing, anteriormente definidas, quais sejam: 
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aproveitamento das capacidades (oportunidades combinadas com pontos fortes), 

minimização das limitações (oportunidades combinadas com pontos fracos) e conversão das 

desvantagens (ameaças combinadas com pontos fracos). Assim, as questões-chave 

determinarão os objetivos de marketing, os quais estarão elencados de acordo com o mix de 

marketing (produto, preço, comunicação e distribuição).   

Algumas das características específicas dos objetivos de marketing são: factibilidade, 

continuidade, tempo de execução e atribuição de responsabilidade. 

Para Westwood (1996), os objetivos de marketing são os meios pelos quais as metas serão 

atingidas. Esses objetivos relacionam-se às políticas gerais quanto ao seguinte: 

 Produtos: mudar a combinação/portfolio do produto; retirar, adicionar ou modificar 

os produtos; mudar o design, qualidade e desempenho; consolidar/padronizar. 

 Preços: mudar os preços, prazos ou condições para grupos de produtos particulares 

em segmentos de mercados particulares; políticas de atuação em mercados seletivos; 

políticas de penetração; políticas de descontos. 

 Comunicação: mudar a organização das vendas/equipe de vendas; mudar a política 

de Relações Públicas; aumentar/diminuir a participação em exposições/feiras. 

 Distribuição: mudar os canais; melhorar o serviço. 

 

3.1.8 Implementação do Plano de Marketing 

 

Ferrel e Hartline (2005) determinam que o segmento de implementação no plano de 

marketing descreve como as estratégias de marketing são executadas. Esse segmento 

responde a várias perguntas sobre as estratégias de marketing delineadas no segmento 

anterior. São elas: quais atividades especificas de marketing serão assumidas?; como essas 

atividades serão desempenhadas?; quando essas atividades serão desempenhadas?; quem é 

o responsável pela execução dessas atividades?; como será monitorada a execução das 

atividades planejadas?; qual será o custo dessas atividades? 
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Segundo eles, sem um bom plano de implementação, o sucesso da estratégia de 

marketing é colocado em risco. Por essa razão, a fase de implementação é tão importante 

quanto a fase de estratégia do plano de marketing. 

Conforme os autores, a implementação de marketing é o processo de execução da 

estratégia de marketing pela criação e desempenho de ações específicas que irão assegurar o 

cumprimento dos objetivos de marketing da empresa. O planejamento estratégico sem 

implementação eficaz pode produzir consequências não desejadas que resultem em 

insatisfação para o consumidor e sentimentos frustrados dentro da empresa. 

Para Westwood (1996, p.158), assim que se tenha escolhido as estratégias e as táticas 

para realizar seus objetivos de marketing, parte-se para a montagem do plano de ação. Cada 

departamento e cada membro da equipe precisa conhecer suas responsabilidades e o 

cronograma para realizá-las, de modo que cada uma das estratégias de marketing possa ter 

seus planos de ação.  

Para a elaboração do plano de ação indica-se a utilização a técnica do “5W2H”, a qual 

surgiu como uma ferramenta de gestão que visa facilitar este processo de elaboração de um 

projeto. Os “5W” referem-se ao ”what” (o quê), “when” (quando), “who” (quem), “where” 

(onde) e “why” (por quê), enquanto “2H” inclui “how” (como) e “how much” (quanto custa) 

na expressão.  

No “what” deve ser inserido o foco principal do projeto, de forma concisa e clara. O 

“when” deve indicar a data para que o plano entre em ação. “Who” é onde será definido quais 

pessoas estarão envolvidas no processo. No “why” deve conter as motivações para a 

realização da ação, quais são as causas. No “where” indica-se relatar o ambiente no qual o 

projeto deverá ser executado. Uma das questões mais importantes do 5W2H, o “how” refere-

se ao foco do planejamento: de que forma o plano deverá ser executado. Por último, mas não 

menos importante, o “how much” é crucial para o sucesso da ação e nele deve constar o custo 

do projeto. 
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3.1.9 Avaliação e Controle 

 

Segundo Las Casas (2008), uma vez que o plano está feito, ele representa apenas uma 

orientação inicial para o período analisado e uma previsão para prováveis ocorrências no 

futuro. No entanto, como as variáveis incontroláveis estão em constante mudança, é 

necessário ajustar as táticas. O recomendado é que os administradores fiquem ligados no 

ambiente todo o tempo e não se descuidem dos movimentos do mercado um só minuto. 

Ferrel e Hartline (2005) determinam que o segmento final do plano de marketing 

detalha como os resultados serão avaliados e controlados. O controle de marketing envolve o 

estabelecimento de padrões de desempenho, avaliação de desempenho real, comparando-o 

como esses padrões, e ação corretiva, se necessário, para reduzir discrepâncias entre 

desejado e desempenho real. Padrões de desempenho podem basear-se em aumentos no 

volume de vendas, participação no mercado ou lucratividade, ou podem ser adotados padrões 

relacionados à propaganda, como reconhecimento ou lembrança da marca. Dados sobre o 

desempenho interno e relacionamentos ambientais devem ser identificados e monitorados 

para garantir uma avaliação e um diagnóstico apropriados, antes de qualquer ação corretiva. 

Segundo eles, a avaliação financeira do plano de marketing é também um importante 

componente desta etapa. Estimativa de custos, vendas e receitas determinam as projeções 

financeiras. Na verdade, as considerações orçamentárias desempenham um papel 

fundamental na identificação de estratégias alternativas. As realidades financeiras da empresa 

devem ser monitoradas o tempo todo. Propor a expansão para novas áreas geográficas ou 

alterar produtos sem recursos financeiros, por exemplo, é uma perda de tempo, energia e 

oportunidade. Mesmo se houver fundos disponíveis, para ser parte do plano final, a estratégia 

deve ter um “bom valor” e proporcionar um retorno aceitável do investimento. 

Ao avaliar e controlar as atividades de marketing, a estratégia de marketing pretendida 

geralmente difere da estratégia realizada devido a quatro razões potenciais: (1) a estratégia 

foi inadequada ou irrealista, (2) a implementação foi inadequada para a estratégia, (3) o 

processo de implementação foi mal gerenciado ou (4) o ambiente interno e/ou externo 
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mudou substancialmente entre o desenvolvimento da estratégia de marketing e sua 

implementação (FERREL; HARTLINE, 2005, p.315). 

O sistema de controle atuará sobre as pessoas que têm responsabilidade de 

implementar o plano e não nos próprios prazos e custos. O sistema de controle deve ser fácil 

de se operar e deve permitir variações razoáveis dos padrões antes de entrar em ação. 

Quando forem detectadas mudanças do padrão, deve-se investigar e determinar a causa 

antes que uma ação corretiva seja tomada (WESTWOOD, 1996, p.255). 
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4 MÉTODO 

 

Este capítulo tem como objetivo descrever quais os procedimentos que foram 

utilizados para atingir cada um dos objetivos específicos e, em decorrência, o objetivo geral 

desse projeto. Para e elaboração desse plano de marketing o método de pesquisa escolhido 

foi a pesquisa exploratória. Segundo Mattar (2008), esta visa prover o pesquisador de maior 

conhecimento sobre o tema ou problema de pesquisa. O método da pesquisa exploratória 

utilizado foi o de levantamentos em fontes secundárias, o qual, segundo o mesmo autor, 

compreendem levantamentos bibliográficos, levantamentos documentais, levantamentos de 

estatísticas e levantamentos de pesquisas realizadas. 

Na pesquisa de cenários foram, primeiramente, avaliados quais os principais fatores 

que interferem no mercado em questão através de levantamentos estatísticos do IBGE 

(Instituto Brasileiro de Geografia e Estatística), também levantamentos da Secretaria Estadual 

de Educação, do INEP, do MEC, do Sindicato das Mantenedoras de Ensino Superior de São 

Paulo, entre outros.  

Para analisar os possíveis clientes da instituição utilizou-se levantamentos 

bibliográficos a respeito do processo de decisão desses e dos fatores que influenciam na sua 

escolha por uma instituição de ensino. Além disso, também foram analisados levantamentos 

em pesquisas realizadas acerca do perfil e das pretensões dos estudantes. 

Para identificar concorrentes diretos e indiretos da instituição IMED, foram analisados 

dados do mercado acadêmico da cidade de Porto Alegre e região metropolitana, uma vez que 

temos a migração de alunos das regiões próximas para estudar na capital, mantendo suas 

residências. A principal fonte dos levantamentos estatísticos foi o MEC e a dos levantamentos 

documentais foi o Plano de Negócios fornecido pela organização.  Para isso, foi realizada uma 

pesquisa sobre características e informações das instituições que fornecem cursos de 

graduação ou similares.  

Como forma de identificar forças e fraquezas da faculdade IMED, focando no objetivo 

de expansão, foi realizada uma pesquisa exploratória com dados secundários sobre a 

organização. Dados esses que foram obtidos através levantamentos documentais da empresa, 
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como relatórios e publicações. Complementarmente, o estudo dos itens anteriores também 

serviu como apoio para esta etapa. Após a análise dos dados, foi montada uma lista com os 

fatores considerados como força para a organização e outra lista com os considerados 

fraquezas. 

Buscando identificar oportunidades e ameaças do mercado de instituições de ensino 

superior em Porto Alegre, também foi realizada uma pesquisa exploratória com dados 

secundários sobre o mercado acadêmico na cidade. Foram analisados dados como: número 

de instituições de ensino superior, número de cursos oferecidos por instituição, valores dos 

cursos, taxa de entrantes e concluintes, entre outros. Serviram como fonte para esta etapa 

documentos elaborados pela organização e, assim como na etapa anterior, as análises de 

clientes e os cenários.  Após a análise dos dados, tal como antes, foram listados fatores 

considerados como oportunidades e outros como ameaça para a faculdade IMED se inserir no 

mercado acadêmico de Porto Alegre. 

Ao concluir as análises, interna e externa da organização, os dados foram reunidos de 

modo a estruturar a Matriz SWOT. Ou seja, ela foi elaborada através das listas dos fatores 

fortes e fracos e das oportunidades e ameaças identificadas, o quarto e o quinto objetivo, 

respectivamente. Esses itens foram analisados em relação às necessidades do mercado e à 

concorrência. Ao arranjar os quatro itens, pontos fortes e fracos e oportunidades e ameaças, 

se deu início a Matriz SWOT, na qual, a partir de então cada célula foi analisada buscando 

combinar forças com oportunidades, converter fraquezas em forças e ameaças em 

oportunidades. 

Como forma de determinar uma estratégia de marketing para a organização, 

primeiramente foram determinadas metas e objetivos tendo como base um estudo da análise 

SWOT e as necessidades e objetivos da organização. Após a elaboração dessa etapa, a 

estratégia foi definida tendo como base os itens determinados anteriormente e conceitos 

teóricos presentes no referencial desse trabalho. 

Buscando sugerir um posicionamento para a inserção da Faculdade IMED na cidade de 

Porto Alegre foram utilizados os resultados das etapas anteriores desse plano, principalmente 

a estratégia de marketing para a organização, juntamente com os conceitos estudados no 

referencial teórico.  
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Para organizar e definir um plano de ação para a estratégia, foram definidas ações que 

atendam a estratégia e ao posicionamento determinados anteriormente. Para isso, foi 

considerado o projeto para expansão da faculdade IMED para Porto Alegre, seguindo como 

norteador para esse plano, principalmente em relação aos prazos. 

Além dessas etapas de pesquisa exploratória com levantamentos bibliográficos, 

documentais e estatísticos, para enriquecer o conteúdo do trabalho, foi realizada uma 

entrevista com roteiro semiestruturado, anexo ao fim deste trabalho, com a Diretora 

Administrativa da IMED Passo Fundo, Marilu Benincá de David, e o gerente do projeto 

estratégico da IMED Porto Alegre, Claudio Franz. 

Dessa forma, ao fim da última etapa, o resultado foi o plano de marketing para a 

faculdade IMED, trazendo informações sobre o mercado no qual a organização deseja se 

inserir. 

  



46 
 

5 PLANO DE MARKETING 

 

Este capítulo objetivará descrever o plano de marketing proposto para a faculdade 

IMED, com o intuito de auxiliá-la na estratégia de marketing para a sua inserção no mercado 

acadêmico de Porto Alegre. Os aspectos detalhados aqui referenciam as teorias abordados no 

capítulo de referencial teórico.  

Para a realização do plano de marketing inicialmente foi feita a análise dos ambientes 

que influenciam na escolha de uma IES em Porto Alegre. Com essa finalidade, os principais 

concorrentes, o público-alvo e o segmento de mercado foram avaliados, bem como o 

ambiente da organização com a finalidade da observação de seus pontos fortes e fracos junto 

a suas oportunidades e ameaças diante de seu mercado. 

 

5.1 IDENTIFICAÇÃO E SEGMENTAÇÃO DE MERCADO 

 

Ao avaliar as ofertas da Faculdade IMED, identifica-se que o mercado em que a 

instituição está inserida é o de oferta de ensino superior, oferecendo inicialmente cursos de 

graduação em Arquitetura e Urbanismo, Engenharia Civil, Psicologia e Odontologia. Além de 

ter programas de pós-graduação lato sensu, os quais já são oferecidos em Porto Alegre por 

uma unidade conveniada da instituição. 

Segundo o Censo de 2012 do INEP, o Rio Grande do Sul teve mais de 560 mil candidatos 

inscritos em cursos de Graduação e as instituições ofereceram aproximadamente 160 mil 

vagas. Esses dados ajudam a justificar uma oportunidade de expansão da instituição no 

mercado alvo, pois ele ainda possui espaço para crescimento. 

Ainda, a crescente demanda do mercado, com uma nova tendência à procura por 

cursos superiores e ingresso imediato após a conclusão do ensino médio, aliada à baixa oferta 

de cursos de graduação nos cursos anteriormente citados, corroboram na criação de um 

ambiente favorável à implantação de uma unidade da IMED na cidade de Porto Alegre. 
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Em relação ao segmento de mercado, o público-alvo escolhido são jovens entre 17 e 

23 anos egressos do ensino médio em até 3 anos e que busquem a primeira graduação, 

pretendendo atender não apenas a cidade de Porto Alegre, mas também cidades vizinhas, 

como Canoas, São Leopoldo, Viamão, Novo Hamburgo, Alvorada, Cachoeirinha, Gravataí e 

Esteio. Chegou-se a essa conclusão através de dados da Secretária da Educação do Rio Grande 

do Sul e do IBGE, conforme tabela abaixo. Ainda, o Censo do MEC de 2012 afirma que o perfil 

do vínculo discente nos cursos de graduação presencial é com maior frequência em 

instituições privadas, em cursos de bacharelado, no turno noturno, com idade de ingresso de 

18 anos e de conclusão de 23 anos. 

Tabela 1 - Mercado potencial 

Cidade Formados no 3º ano População 

Porto Alegre  48.214 1.467.816 

Canoas  11.976 323.827 

São Leopoldo  6.729 214.087 

Viamão  8.584 239.940 

Novo Hamburgo  9.534 238.940 

Alvorada  7.624 195.673 

Cachoeirinha  5.313 118.278 

Gravataí  9.462 255.660 

Esteio  2.923 80.755 

TOTAL 110.359 3.134.300 

Fonte: Secretaria da Educação do Rio Grande do Sul (2014)1 e IBGE (2011)2 

 

Na busca por uma definição mais assertiva do público alvo, serão considerados jovens 

– conforme descrição acima – das classes A e B, em razão do preço proposto para os cursos 

de graduação oferecidos pela instituição estudada, conforme indicam dados do Plano de 

Negócios para IMED Porto Alegre. 

 

5.2 ANÁLISE DA SITUAÇÃO: A AUDITORIA DE MARKETING  

 

                                                           
1 Secretaria da Educação do Rio Grande do Sul: disponível em: http://www.educacao.rs.gov.br 
 

2 Instituto Brasileiro de Geografia e Estatística, disponível em: http://www.ibge.gov.br 
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A análise da situação envolve o ambiente interno e o ambiente externo da organização. 

A análise do ambiente externo inclui fatores externos pertinentes – competitivos, 

econômicos, sociais, políticos/legais e tecnológicos – que podem exercer pressões diretas e 

indiretas consideráveis sobre as atividades de marketing da empresa. Para um melhor 

detalhamento, essa análise foi separada em análise de cenários, de concorrentes e de clientes. 

Já a análise do ambiente interno da empresa considera questões como a disponibilidade e a 

distribuição dos recursos humanos, a idade e a capacidade dos equipamentos ou da 

tecnologia, a disponibilidade de recursos financeiros e as lutas políticas e de poder na 

estrutura da empresa.  

 

5.2.1 Análise de Cenários 

 

Na análise de cenários os principais elementos norteadores foram: demografia, 

economia, mercado e ambiente competitivo, tecnologia, ambiente natural, ambiente político 

e legal e ambiente sociocultural. Conforme explicitado abaixo, cada elemento desencadeou 

um ou mais fatores e junto a cada fator foi apresentada uma tendência. Então, o fator foi 

avaliado quanto ao impacto e as suas possíveis repercussões no negócio em questão. 

Tabela 2 - Elementos dos Cenários 

Elemento Fator Tendência Impacto Possíveis Repercussões Fontes 

Demografia 

Aumento 
populacional total 
em Porto Alegre e 
região metropolitana 

Taxa de crescimento anual de 
0,7% entre 2010 e 2020.  

Alto Estabilidade na procura 
por cursos superiores. 

IBGE 2010 

Aumento do número 
de matrículas no 
ensino médio em 
Porto Alegre e região 
metropolitana 

Crescimento de 0,5% entre 
2013 e 2014 na região 
metropolitana, a tendência é 
que a taxa de mantenha. 

Alto Estabilidade no número 
concluintes de ensino 
médio. 

Estatísticas 
da 
Secretaria 
Estadual da 
Educação 

Economia 

Menor oferta de 
bolsas e 
financiamento de 
estudos pelo 
governo federal, 
como FIES 

Fies deve apresentar uma 
queda de 50% no número de 
novos contratos em 2015, 
além de alta nos juros 
passando de 3,4% ao ano para 
6,5% ao ano. 

Médio Aumento na 
inadimplência por 
alunos não terem 
financiamento. 

Sindicato 
das 
Mantenedor
as de Ensino 
Superior de 
São Paulo 
(Semesp) 
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Inadimplência Aumento da inadimplência 
em razão do enfraquecimento 
da economia e da restrição de 
vagas ao FIES em 2015.  
Previsão para que a taxa, 
considerando mensalidades 
com mais de 90 dias de 
atraso, chegue a 8,4%. 

Alto Diminuição do capital 
de giro e do resultado. 

Sindicato 
das 
Mantenedor
as de Ensino 
Superior de 
São Paulo 
(Semesp) 

Mercado e 
Ambiente 

Competitivo 

Fusão/Aquisições 
entre concorrentes 

No momento não tem 
nenhuma notícia na mídia 
relacionada a isso, mas é algo 
para estar sempre atento, 
pois o mercado educacional 
está bem ativo, 
principalmente grandes 
grupos como a Kroton e a 
Laureate adquirindo 
faculdades menores. 

Médio Alunos trocando de IES 
e valores e ofertas 
ganhando 
competitividade. 

- 

Tecnologia 

Aumento da oferta 
de cursos EAD 

Enquanto o número de cursos 
presenciais cresce, 
aproximadamente 3% ao ano, 
o de cursos EAD crescem, 
aproximadamente, 10%. 

Médio Maior oferta de cursos 
EAD aumentando a 
competitividade e as 
possibilidades de 
escolha por parte dos 
alunos. 

INEP 2012 

Ambiente 
Natural 

Aumento do custo da 
energia elétrica em 
razão da bandeira 
vermelha 

Com a crise hídrica e o maior 
uso das usinas termelétricas 
as contas de luz foram 
reajustadas e passaram a ser 
cobradas através de um índice 
de bandeiras tarifárias, 
conforme a necessidade de 
uso de energias alternativas 
as hidrelétricas. 

Baixo Impacto no mercado 
econômico de maneira 
geral e aumento das 
contas de luz. 

ANEEL 

Ambiente 
Político e 

Legal 

Novos cursos serem 
aprovados com 
conceito 3 ou inferior 

Para abrir os novos cursos 
será necessário fazer o 
credenciamento desses junto 
ao MEC e após o pedido e a 
análise da documentação, a 
instituição passa por uma 
avalição in loco pelo INEP e 
após outros processos 
burocráticos é publicado no 
DIÁRIO OFICIAL DA UNIÃO a 
portaria com a liberação do 
curso. Durante a visita é dado 
um conceito para o curso, o 
qual varia de 1 a 5 e é 
influenciado pela qualificação 
do corpo docente, instalações 
da instituição entre outros 
fatores. Para a IMED o curso 
ser aprovado com conceito 3 
ou inferior torna inviável o 
seu lançamento. 

Alto Abrir o curso com o 
conceito baixo e fazer as 
adaptações para 
quando for necessário o 
recredenciamento o 
conceito seja superior. 

MEC 
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Não autorização dos 
novos cursos 
planejados  

Conforme processo 
explicitado anteriormente, os 
novos cursos podem não ser 
aprovados pelo MEC. 

Alto Atraso no cronograma e 
realização de 
adaptações para 
solicitar nova 
aprovação. 

MEC 

Ambiente 
Sociocultural 

Aceitação da nova 
faculdade em Porto 
Alegre 

Por ser uma faculdade do 
interior do estado do Rio 
Grande do Sul, ao se inserir 
no mercado acadêmico de 
Porto Alegre e região, serão 
necessários investimentos em 
comunicação para o público-
alvo conhecer e "aceitar" a 
instituição. 

Médio Alto investimento em 
campanhas sobre a 
instituição expondo o 
seu posicionamento. 

- 

Fonte: Elaborado pela autora 

  

A seguir foram projetados três cenários para os fatores acima estabelecidos, conforme 

tendência do mercado. Para o plano elaborado neste trabalho será considerado o cenário 

conservador, por ele ser uma zona neutra para o planejamento. 

Tabela 3 - Cenários 

Fator Cenário Otimista Cenário Conservador Cenário Pessimista 

Aumento populacional total em 
Porto Alegre e região 
metropolitana 

Aumentará além da 
projeção. 

Aumentará conforme 
o projetado. 

Permanecerá estável. 

Aumento do número de 
matrículas no ensino médio em 
Porto Alegre e região 
metropolitana 

Aumentará além da 
projeção. 

Aumentará conforme 
o projetado. 

Permanecerá estável. 

Menor oferta de bolsas e 
financiamento de estudos pelo 
governo federal, como FIES 

A redução do número 
de bolsas será menor 
que o planejado. 

A redução será 
conforme projetada. 

Haverá uma redução 
maior do que a 
projetada. 

Inadimplência Será menor que a 
projetada pelo 
mercado. 

Será conforme a 
projetada pelo 
mercado. 

Será maior que a 
projetada pelo 
mercado. 

Fusão/Aquisições entre 
concorrentes 

Não ocorrerão 
mudanças 
significativas nos 
próximos 5 anos, 
período para 
consolidação da marca 
da IMED em Porto 
Alegre. 

Não ocorrerão 
mudanças 
significativas nos 
próximos 2 anos, data 
que será lançado o 
vestibular da IMED em 
Porto Alegre. 

Ocorrerá a aquisição 
de uma instituição por 
um dos grupos 
educacionais 
consolidados. 

Aumento da oferta de cursos EAD O número de cursos 
cresce menos que o 
projetado. 

O número de cursos 
cresce conforme o 
projetado. 

O número de cursos 
cresce mais que o 
projetado. 

Aumento do custo da energia 
elétrica em razão da bandeira 
vermelha 

Alteração da bandeira 
vermelha para a 
verde. 

Alteração para 
bandeira amarela. 

Manutenção da 
bandeira vermelha. 
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Novos cursos serem aprovados 
com conceito 3 ou inferior 

Cursos serem 
aprovados com 
conceito 5. 

Cursos serem 
aprovados com 
conceito 4. 

Cursos serem 
aprovados com 
conceito 3 ou inferior. 

Não autorização dos novos cursos 
planejados  

Cursos serem 
aprovados com bom 
conceito. 

Cursos serem 
aprovados com 
conceito satisfatório. 

Cursos não serem 
aprovados. 

Aceitação da nova faculdade em 
Porto Alegre 

Reconhecimento da 
faculdade no primeiro 
vestibular. 

Reconhecimento da 
faculdade a partir do 2 
vestibular. 

Reconhecimento da 
faculdade após a 
primeira turma 
formada. 

Fonte: Elaborado pela autora 

 

5.2.2 Análise de Clientes 

 

Na análise de clientes, primeiramente buscar-se-á compreender o processo de 

compra, identificar as motivações desses e ainda as influências dos diversos atores envolvidos 

em uma decisão de compra e os atributos por eles valorizados. 

Kotler (1998) definiu um fluxograma para o processo de decisão de compra do 

consumidor, o qual é dividido em cinco etapas, sendo elas: reconhecimento da necessidade, 

busca de informações, avaliação de alternativas de compra, compra e consumo e avaliação 

pós-compra.  

Para o mercado e o público-alvo definidos nesse trabalho, o reconhecimento da 

necessidade ocorre quando o estudante está cursando o ensino médio e começa a pensar com 

maior assertividade no seu futuro profissional, sendo que, com maior frequência, isso ocorre 

no último ano do período escolar. Atualmente para os jovens, ingressar no ensino superior é 

visto como uma continuidade natural a ser assumida por quem termina o ensino médio.  

Na sequência definida pelos autores, a busca por informações acontece 

principalmente em meios eletrônicos, na pesquisa por instituições que oferecem o curso 

escolhido pelo estudante, em revistas que tratam do assunto, como o Guia do Estudante, e 

através de interações com colegas, amigos e familiares que já tenham feito a escolha ou que 

conhecem alguma instituição. 
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A avaliação de alternativas de compra ocorre no momento em que o estudante avalia 

em qual IES irá prestar vestibular ou se inscrever, analisando as informações buscadas 

anteriormente. Segundo Scaglione e Piza (2011), os “fatores que pesam nessa escolha 

normalmente referem-se a valores das mensalidades, perfil de cursos oferecidos, horários, 

localização geográfica, missão e imagem institucional”. Outro fator que influencia é a opinião 

do grupo social do estudante, conforme as autoras esse fator trará respaldo para a escolha. 

Seguindo com o processo, a compra em si acontece no momento da matrícula do 

estudante na IES. E o consumo se dá enquanto o aluno cursa a graduação na instituição. Já a 

avaliação pós compra está relacionada principalmente às oportunidades de trabalho que o 

aluno encontra no mercado profissional durante e após a graduação.  

A motivação para os jovens buscarem um curso de ensino superior, como citado 

anteriormente, é que esse é visto como um caminho natural pelo estudante, sendo um pré-

requisito para a entrada no mercado de trabalho. Segundo Sparta e Gomes (2006), 86,2 % dos 

jovens da terceira série do ensino médio de oito escolas públicas e particulares da cidade de 

Porto Alegre pretendem prestar vestibular depois da conclusão do ensino médio. 

Anteriormente já foram citados os fatores que influenciam na escolha por uma IES 

segundo a perspectiva de Scaglione e Piza (2011). Complementando essa avaliação, o Guia do 

Estudante (GE), revista da Editora Abril voltada a dar dicas para o público jovem sobre escolha 

de profissão, escolha da faculdade e ainda sobre os conteúdos dos vestibulares e ENEM, fez 

uma matéria sobre como escolher em qual faculdade estudar.  

Entre os fatores elencados pelo GE estão: quem são os professores da instituição 

(avaliando a partir disso quantos são docentes titulares, com regime de dedicação exclusiva e 

títulos de mestrado e doutorado), a infraestrutura (principalmente bibliotecas e laboratórios), 

a tradição e a avaliação (como reconhecimento pelo MEC, notas no ENADE, avaliações do GE, 

etc.), a concorrência no vestibular e a possibilidade de intercâmbio, algo valorizado pelos 

estudantes e pelo mercado de trabalho atualmente. 

Para encerrar essa análise, uma descrição resumida em relação ao comportamento do 

consumidor detalhado a seguir. Em relação a constituição do mercado, ele é formado por 

estudantes de cursos de graduação e pós-graduação, os quais sãos os clientes atuais do 
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negócio, bem como os estudantes de ensino médio, os quais são os clientes em potencial. O 

mercado compra o “serviço da educação superior”, pois, como dito anteriormente, 

atualmente ter um curso superior é fundamental para uma boa entrada no mercado de 

trabalho; além disso, ele é como uma auto realização para o estudante que vislumbra sucesso 

na carreira. 

Os atributos qualificadores para esse mercado são: reconhecimento dos cursos pelo 

MEC, infraestrutura adequada para as aulas e atividades extraclasse (como bibliotecas), perfil 

dos cursos oferecidos bem como qualificação do corpo docente da instituição. Já os atributos 

determinantes são: o valor da mensalidade, os horários das aulas e a localização da escola, a 

imagem institucional e a opinião do grupo social do estudante. 

Para a escolha da IES, os estudantes contam com o apoio dos pais, os quais geralmente 

têm o papel de financiadores desse investimento; os demais familiares e amigos, os quais 

auxiliam na escolha opinando sobre a instituição e o seu reconhecimento, entre outros 

fatores; e, finalmente, o estudante, o qual é responsável pela decisão final quanto a escolha 

por uma instituição para cursar a sua graduação. 

 

5.2.3 Análise de Concorrentes 

 

A análise dos concorrentes tem como objetivo identificar os principais concorrentes, 

estimar os seus volumes de negócios, estimar a sua fatia de mercado e respectiva tendência, 

além de enumerar os fatores diferenciadores entre eles. 

Conforme citado anteriormente, o segmento de mercado do ensino superior privado 

passou por inúmeras mudanças a partir do século XXI. Isso fez com que novas instituições 

surgissem e outras se juntassem, formando grandes grupos empresarias com o intuito da 

obtenção do lucro sob o contexto do fornecimento do ensino. 

Para a análise da concorrência, foram consideradas as IES que ofertam cursos 

presenciais nas seguintes cidades: Porto Alegre, Canoas, São Leopoldo, Novo Hamburgo, 

Alvorada, Cachoeirinha e Gravataí. A região conta com 51 instituições de ensino superior 
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presenciais, entre públicas e privadas, sendo que destas, apenas 20 oferecem cursos regulares 

em alguma área do conhecimento contemplada neste plano de marketing. 

A tabela abaixo apresenta os concorrentes diretos e as suas respectivas avaliações no 

Índice Geral de Cursos (IGC), no Exame Nacional de Desempenho de Estudantes (ENADE) e 

Conceito Preliminar do Curso (CPC). Os três elementos são considerados pelo MEC, fonte 

desses, como os principais indicadores para a educação superior.  

Tabela 4 – Concorrentes diretos 
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FADERGS (Porto Alegre) 3       SC 4 

FARGS (Porto Alegre) 3         

FDB (Porto Alegre) 4         

FMP (Porto Alegre) 4         

FTEC (Porto Alegre) SC   SC SC     

IBGEN (Porto Alegre) SC       SC SC 

IPA (Porto Alegre) 2 2 5 2 3   3 3 

PUCRS (Porto Alegre) 4 4 SC 3 SC 4 4 4 SC 

SJT (Porto Alegre) 2         

UFCSPA (Porto Alegre) 5       SC 4 

UFRGS (Porto Alegre) 5 4 SC 4 SC 4 5 4 5 

UNIFIN (Porto Alegre) SC SC 3     SC 4 

UNIRITTER (Porto Alegre) 3 3 SC SC SC   SC 4 

CESUCA (Cachoeirinha) SC       SC 4 

ULBRA (Canoas) 3 3 5 3 SC 3 3 4 4 

UNILASALLE (Canoas) 2   SC SC   SC 3 

FACENSA (Gravataí) 3         

FEEVALE (Novo Hamburgo) 3 4 4 SC SC   4 5 

IENH (Novo Hamburgo) SC       SC 5 

UNISINOS (São Leopoldo) 3 3 SC 4 SC   3 SC 
SC: Curso sem conceito, que não passou por processo de avaliação 
Em branco: Curso não ofertado na IES 

Fonte: Plano de Negócios IMED Porto Alegre 

 

A partir dessas informações, foram definidas como principais concorrentes – a escolha 

foi feita conforme o IGC da organização e ENADE e CPC dos cursos - as seguintes instituições 

de ensino: UFRGS (Porto Alegre), PUCRS (Porto Alegre), UNIRITTER (Porto Alegre), UNISINOS 

(São Leopoldo), FEEVALE (Novo Hamburgo) e ULBRA (Canoas). Com base na análise dos 
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serviços ofertados, histórico das instituições, parcerias firmadas e percepções da autora, foi 

desenvolvida a Tabela 5, que apresenta os principais atributos das concorrentes. 

 

Tabela 5 – Atributos dos concorrentes 

IES 
Produtos 

oferecidos 
(cursos) 

Qualidade 
percebida (baseada 
em percepções de 

marca) 

Participação no 
mercado 

Pontos fortes Pontos fracos 

FEEVALE 
Não oferece 
Odontologia 

Média Média 
Comunicação, 
Infraestrutura 

Localização 

PUCRS 
Todos os que 

serão oferecidos 
Alta Alta 

Conceitos MEC, 
tradição e 
inovação, 

infraestrutura 

Comunicação 

UFRGS 
Todos os que 

serão oferecidos 
Alta Alta 

Gratuidade, 
tradição, 

conceitos MEC 
Comunicação 

ULBRA 
Todos os que 

serão oferecidos 
Baixa Média Infraestrutura 

Localização, 
desgaste da 

marca 

UNIRITTER 
Não oferece 
Odontologia 

Média Média 
Comunicação, 

estrutura, 
conceitos MEC 

Localização 

UNISINOS 
Não oferece 
Odontologia 

Média Média 
Comunicação, 

estrutura, 
conceitos MEC 

Localização 

Fonte: Adaptado do Plano de Negócios IMED Porto Alegre. 

 

Analisando a tabela acima, vimos que apenas três IES oferecem o curso de Odontologia 

em Porto Alegre, fato esse que pode ser bem aproveitado pela IMED. O cuidado quanto a essa 

questão é que duas das três ofertas desse curso tem uma tradição muito forte na cidade e 

passam muita credibilidade ao mercado. 

Além disso, um ponto fraco de quatro concorrentes é a localização, pois ao considerar 

a região metropolitana, as IES que ficam fora de Porto Alegre ou mais afastadas acabam sendo 

prejudicas. Logo, a localização da Faculdade IMED em Porto Alegre pode ser um diferencial 

perante os concorrentes, pois ela estará localizada em uma área nobre da cidade.  

Para compreender melhor a participação de cada um dos principais concorrentes 

foram elaboradas as Tabelas 6 e 7, nas quais estão expostos o número anual de vagas para 
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cada um dos cursos que serão oferecidos pela IMED, bem como o número de matrícula nesses 

cursos. Esses dados foram retirados de relatórios produzidos pelo MEC e disponíveis em seu 

site na internet. 

Tabela 6 – Participação de mercado dos concorrentes: número de vagas 

IES 

Número de Vagas nos Cursos analisados por ano 

Arquitetura 
e Urbanismo 

Engenharia 
Civil 

Odontologia Psicologia Total 

FEEVALE 90 200 0 100 390 

PUCRS 120 120 69 300 609 

UFRGS 118 160 70 110 458 

ULBRA 130 120 120 100 470 

UNIRITTER 400 400 0 200 1000 

UNISINOS 300 350 0 270 920 

Fonte: Elaborado pela autora 

 

Tabela 7 – Participação de mercado dos concorrentes: matrículas 

 

 

 

Fonte: Elaborado pela autora 

 

 

5.3 ANÁLISE E MATRIZ SWOT 

 

Nessa seção, primeiramente será apresentada a análise interna e externa da 

organização, bem como a avaliação de cada um dos itens de acordo com a sua magnitude e 

importância. As informações da análise tiveram como base o estudo realizado nos itens 

IES 

Matrículas nos cursos analisados 

Arquitetura e 
Urbanismo 

Engenharia 
Civil 

Odontologia Psicologia Total 

FEEVALE 612 355 0 533 1500 

PUCRS 662 1009 352 1541 3564 

UFRGS 642 1074 577 417 2710 

ULBRA 196 365 452 211 1224 

UNIRITTER 1099 453 0 203 1755 

UNISINOS 1280 1322 0 1099 3701 
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anteriores deste trabalho. Cada item foi análise conforme sua magnitude e importância, na 

sequência esses valores foram multiplicados para se chegar ao total da avaliação do fator, 

conforme indicam Ferrel e Hartline (2005) em sua obra. 

A seguir, na Tabela 8, está a análise externa, a qual é dividida em oportunidades e 

ameaças ao negócio que se está analisando. As oportunidades que merecem um destaque por 

sua magnitude e importância são: a baixa oferta de cursos nas áreas onde a instituição 

pretende ingressar – como citado anteriormente, a escolha dos cursos para a nova faculdade 

se deu através da análise dos cursos oferecidos na região e onde havia espaço para novos 

cursos – e a disponibilidade de docentes qualificados – uma vez que a organização prima pela 

qualidade do ensino, esse ponto torna-se fundamental. 

Quanto as ameaças, os itens que merecem destaque são: concorrentes altamente 

qualificados – como visto na análise de concorrentes, os principais são marcas conhecidas e 

com reconhecimento no mercado -, a burocracia dos setores públicos para a autorização de 

funcionamento – para o cadastramento de uma nova IES é preciso passar por diversas etapas 

e apresentar os mais diversos documentos ao MEC – e o público-alvo resistente a novas IES –  

a marca ainda não tem credibilidade com os estudantes, pois não é conhecida, ou seja, vista 

como uma opção pelo público desse mercado.   

Tabela 8 – Análise Externa 

Oportunidades Magnitude Importância Total 

Baixa oferta de cursos nas áreas onde a instituição pretende 
ingressar 

2 3 6 

Região concentra um dos maiores PIB do estado 2 2 4 

Disponibilidade de docentes qualificados 3 2 6 

Aumento da oferta de convênios nacionais e internacionais 1 2 2 

Ameaças Magnitude Importância Total 

Concorrentes altamente qualificados -3 3 -9 

Novos entrantes no mercado de educação -2 2 -4 

Burocracia dos setores públicos para a autorização do 
funcionamento 

-3 3 -9 

Menor oferta de bolsas e financiamentos de ensino -2 3 -6 

Aumento da oferta de cursos EAD -1 1 -1 

Público-alvo resistente a novas IES -3 3 -9 

Instabilidade econômica -2 3 -6 

Fonte: Elaborado pela autora 
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Na Tabela 9, está exposta a análise interna da organização. Como a unidade de Porto 

Alegre ainda está em etapas de planejamento e adequação da infraestrutura, a análise foi feita 

considerando a matriz da faculdade em Passo Fundo, fato que não prejudica esse ponto, uma 

vez que, a administração geral será centralizada na matriz.  

Como ponto forte da organização, destaca-se o corpo docente altamente qualificado, 

o qual é composto exclusivamente por mestres e doutores, fato que dá credibilidade à 

organização. Porém, atrelado a isso, temos como ponto fraco o alto custo da folha de 

pagamento docente devido a essas altas titulações. Levando em consideração que a faculdade 

valoriza muito a qualidade do ensino, o investimento em docentes se faz necessário e é 

justificado. 

Tabela 9 – Análise Interna 

Pontos Fortes Magnitude Importância Total 

Instituição com foco em pesquisa e extensão 1 2 2 

Práticas de gestão bem definidas 3 2 6 

Softwares apropriados para o negócio 2 2 4 

Corpo docente altamente qualificado, composto 
exclusivamente por mestres e doutores 

3 3 9 

Sistema de governança corporativa consolidado 2 2 4 

Know how para a abertura dos cursos 2 3 6 

Portfólio de cursos apropriado 2 2 4 

Localização em área nobre da cidade 2 3 6 

Pontos Fracos Magnitude Importância Total 

Poucos recursos financeiros para implantação do negócio -2 3 -6 

Infraestrutura de terceiros não adequada à necessidade -2 3 -6 

IGC 3 junto ao MEC em 2013 -2 2 -4 

Alto custo da folha de pagamento docente em função da 
alta titulação 

-3 3 -9 

Pouco conhecimento sobre o novo "mercado" -2 2 -4 

Ticket médio elevado -1 2 -2 

Marca não conhecida na região -3 2 -6 

Fonte: Elaborado pela autora 
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A avaliação da magnitude e da importância apresentadas nas tabelas anteriores 

servem como base para a próxima etapa: a Matriz SWOT, a qual será apresentada a seguir. 

Conforme Ferrel e Hartline (2005) deve-se avaliar cada célula da matriz a fim de combinar 

forças com oportunidades, converter fraquezas em forças e ameaças em oportunidades. 

Na Tabela 10 serão apresentadas as questões-chave para aproveitamento das 

oportunidades, as quais são a combinação de forças com oportunidades. 

Tabela 10 – Aproveitamento de oportunidades 

Aproveitamento de Oportunidades 

Oportunidades Pontos Fortes Questão-Chave 

Disponibilidade de docentes 
qualificados 

Corpo docente altamente 
qualificado, composto 
exclusivamente por mestres e 
doutores 

Investir na contratação de docentes 
qualificados 

Aumento da oferta de 
convênios nacionais e 
internacionais 

Instituição com foco em pesquisa 
e extensão 

Buscar convênios nacionais e 
internacionais com empresas e 
universidades 

Baixa oferta de cursos nas 
áreas onde a instituição 
pretende ingressar 

Know how para a abertura dos 
cursos Investir na comunicação dos novos cursos 
Portfólio de cursos apropriado 

Região concentra um dos 
maiores PIB do estado 

Localização em área nobre da 
cidade 

Posicionar a instituição como uma marca 
Premium 

Fonte: Elaborado pela autora 

 

Na Tabela 11 serão apresentadas as questões-chave para a minimização das 

limitações, as quais são uma combinação das oportunidades com os pontos fracos. 

Tabela 11 – Minimização das Limitações 

Minimização das Limitações 

Oportunidades Pontos Fracos Questão Chave 

Região concentra um dos 
maiores PIB do estado 

Ticket médio elevado 
Comunicar benefícios e diferenciais da 
marca 

Disponibilidade de docentes 
qualificados 

IGC 3 junto ao MEC em 2013 
Investir nas adaptações para chegar pelo 
menos ao conceito 4 do MEC 

Aumento da oferta de 
convênios nacionais e 
internacionais 

Alto custo da folha de pagamento 
docente em função da alta 
titulação 

Utilizar os docentes para auxiliar na 
visibilidade e nos convênios. 

Fonte: Elaborado pela autora 
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Na Tabela 12 serão apresentadas as questões-chave para a conversão das 

desvantagens, as quais combinam ameaças com os pontos fracos. 

Tabela 12 – Conversão das Desvantagens 

Conversão das Desvantagens 

Ameaças Pontos Fracos Questões Chave 

Instabilidade econômica 
Alto custo da folha de 
pagamento docente em função 
da alta titulação 

 Avaliar e controlar o custo da folha de 
pagamento no orçamento e no fluxo de 
caixa 

Público-alvo é resistente a 
novas IES 

Marca não conhecida na região Investir em campanhas institucionais 

Menor oferta de bolsas e 
financiamentos de ensino 

Ticket médio elevado 
 Posicionar a instituição como uma marca 
Premium 

Concorrentes altamente 
qualificados 

Pouco conhecimento sobre o 
novo "mercado" 

Realizar uma pesquisa de mercado 

Marca não conhecida na região Investir em campanha institucional 

Novos entrantes no mercado 
de educação 

IGC 3 junto ao MEC em 2013 
Comunicar benefícios e diferenciais da 
marca 

Fonte: Elaborado pela autora 

 

5.4 METAS 

 

A Faculdade IMED tem como missão ao entrar no mercado acadêmico da cidade de 

Porto Alegre e região metropolitana oferecer um centro de excelência acadêmica para a 

formação de sujeitos capazes de compreender e transformar a realidade em que vivem. 

Considerando isso e o que foi analisado na matriz SWOT, as metas desse Plano de Marketing 

são: 

 Ter, ao final de 2018 – seu primeiro ano dos cursos -, 730 alunos; 

 Alcançar conceito 4 no IGC avaliado pelo MEC. 

 Aprovar os cursos de Arquitetura e Urbanismo, Engenharia Civil, Odontologia 

e Psicologia em 2017. 
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Estas metas, juntas as demais análises deste plano, serão as norteadoras da estratégia 

da organização para a inserção da Faculdade IMED no mercado de Porto Alegre, assim como 

dos objetivos de marketing que serão definidos nos capítulos seguintes. 

 

5.5 ESTRATÉGIA DE MARKETING 

 

O objetivo de marketing para o produto e mercado considerado é o de penetração no 

mercado, visando aumentar a participação, uma vez que a organização ainda não participa 

desse mercado e precisa garantir seu espaço. 

Segundo a classificação de Westwood (1996), a estratégia que deve ser adotada pela 

Faculdade IMED é uma estratégia de ataque, pois segundo o autor ela envolve descobrir novos 

clientes em novos mercados, onde o novo mercado é o de Porto Alegre, de modo que a 

instituição já tem participação no mercado acadêmico de Passo Fundo.  

Dessa forma, para atingir alunos egressos do ensino médio que tenham entre 17 e 23 

anos, que busquem sua primeira graduação e pertençam a cidade de Porto Alegre ou a região 

metropolitana, a Faculdade IMED deve estabelecer uma estratégia de ataque as suas 

concorrentes utilizando da sua alta qualidade de seu serviço e do seu local de instalação como 

diferenciadores.  

 

5.6 POSICIONAMENTO  

 

Para a definição do posicionamento da IMED Porto Alegre, primeiramente foi 

analisado quem são os clientes da instituição, o que está sendo vendido, qual o referencial se 

quer que os clientes tenham, quais os benefícios são oferecidos e por que os clientes devem 

fazer optar por essa instituição. 
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Os clientes da IMED, como definido anteriormente, são jovens entre 17 e 23 anos, 

egressos do ensino médio, com disponibilidade de tempo para estudo, com família disposta a 

investir na sua formação e boa renda familiar. 

O que está sendo oferecidos para esse público, em um primeiro momento, são quatro 

cursos de graduação, com corpo docente altamente qualificado e localização em uma área 

nobre da cidade. O referencial que se quer que eles tenham é o de uma faculdade focada na 

qualidade do ensino - não em números de alunos - e que favorece a entrada do seu aluno no 

mercado de trabalho. Os benefícios oferecidos a esses clientes são salas de aulas bem 

equipadas, professores de alta titulação com experiência acadêmica e mercadológica. 

Os egressos do ensino médio devem escolher a Faculdade IMED para cursar o ensino 

superior porque ela tem o reconhecimento do MEC, valoriza os alunos e se mantem próxima 

a eles através de pesquisas de satisfação, além de ser uma instituição que busca a excelência 

no ensino e tudo isso em uma área nobre da cidade de Porto Alegre. 

Dessa forma, sugere-se a instituição posicionar-se como um centro de excelência em 

ensino, focada na qualidade do ensino e dos alunos que ali estão, para que esses transformem 

a sociedade em que irão atuar. Por ser uma instituição nova nesse mercado, o posicionamento 

é inicial, para a entrada no mercado, logo destaca-se os atributos e benefícios que a 

organização oferece. 

 

5.7 OBJETIVOS DE MARKETING 

 

Considerando as metas estabelecidas, as questões-chave da análise SWOT, o 

posicionamento sugerido e, ainda, a estratégia para a entrada da IMED no mercado acadêmico 

de Porto Alegre foram estabelecidos objetivos de marketing conforme os elementos de 

produto, preço e comunicação. Não foram incluídos objetivos de distribuição, pois a 

instituição já definiu a sua localização e os demais objetivos consideram esse elemento. 
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Tabela 13 – Objetivos de Marketing 

Produto 
Buscar convênios nacionais e internacionais com empresas e universidades, com 
o auxílio dos docentes para facilitar a entrada nesses meios, apresentando a 
faculdade e os seus diferenciais 

Preço 
Posicionar a instituição como uma marca Premium, para justificar o ticket médio 
ser elevado 

Comunicação 

Elaborar um plano de comunicação para os cursos que serão lançados 

Elaborar uma campanha institucional que apresenta a IMED para o mercado de 
Porto Alegre, destacando os benefícios e diferencias que a marca oferece. 

Fonte: Elaborado pela autora 

 

Os objetivos de marketing acima citados serão melhor detalhados no item a seguir 

desse trabalho, onde a partir de cada um foi elaborado um plano de ação. 

 

5.8 IMPLEMENTAÇÃO DO PLANO DE MARKETING 

 

A implementação do plano passa por um plano de ação em que são determinadas 

atividades direcionadas ao alcance dos objetivos de marketing. Para isso, usar-se-á a técnica 

do “5W2H”, definindo o que, quando, quem, por quê, onde, como e o quanto irá custar.  

 

Tabela 14 – Plano de ação I 

What? Buscar convênios nacionais e internacionais com empresas e universidades 

When? No segundo semestre de 2017, após a contratação dos professores 

Who? Professores e Área de Relação com o Mercado 

Why? 
Os convênios são importantes para dar visibilidade a faculdade no mercado e 
oferecer um diferencial aos alunos. 

Where? Na cidade de Porto Alegre e região metropolitana 

How? 

Com o auxílio dos professores, apoiados pela organização, a busca por 
convênios é facilitada em razão dos contatos que os docentes já possuem em 
outras instituições. Para isso devem ser agendadas reuniões para apresentação 
da faculdade. 

How much? R$ 5.000,00 

 Fonte: Elaborado pela autora 
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Tabela 15 – Plano de ação II 

What? Posicionar a instituição como uma marca Premium 

When? Entre agosto e novembro de 2017 

Who? Área de Marketing/Comunicação 

Why? 
Em razão do valor das mensalidades e da localização da organização 

Where? Na cidade de Porto Alegre e região metropolitana 

How? 

Divulgação da infraestrutura da organização, do quadro de professores 
qualificados, da localização privilegiada, entre outros elementos que justificam 
a marca ser considerada Premium. 

How much? R$ 15.000,00 

 Fonte: Elaborado pela autora 

 

Tabela 16 – Plano de ação III 

What? Elaborar um plano de comunicação 

When? Iniciar o planejamento em entre agosto e setembro e a execução entre outubro 
e novembro de 2017 

Who? Área de Marketing/Comunicação 

Why? 
Por ser nova na cidade, é importante elaborar um plano para o lançamento dos 
cursos, para que ela se torne conhecida do público-alvo. 

Where? Na cidade de Porto Alegre e região metropolitana 

How? 

Ações em cursos pré-vestibulares e escolas de ensino médio da região onde a 
faculdade será sediada. Utilizando meios como outdoors, totens para interação 
com o público – por exemplo um programa que possibilite ao interessado 
conhecer a faculdade virtualmente, as salas, os laboratórios, etc. 

How much? R$ 15.000,00 

 Fonte: Elaborado pela autora 

 

Tabela 17 – Plano de ação IV 

What? Elaborar um plano de comunicação 

When? Iniciar o planejamento em entre agosto e setembro e a execução entre outubro 
e novembro de 2017 
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Who? Área de Marketing/Comunicação 

Why? 
Por ser nova na cidade, é importante elaborar um plano para o lançamento dos 
cursos, para que ela se torne conhecida do público-alvo. 

Where? Na cidade de Porto Alegre e região metropolitana 

How? 

Realizar dias de visitação ao local da faculdade para apresentar aos 
interessados a instituição, o espaço, os cursos, os professores, salas e 
laboratórios. Sugere-se que sejam agendados os dias por curso, assim pode-se 
destacar atividades específicas de cada curso.  

How much? R$ 3.000,00 

 Fonte: Elaborado pela autora 

 

Tabela 18 – Plano de ação V 

What? Elaborar uma campanha institucional 

When? Iniciar planejamento em janeiro e execução entre agosto e setembro de 2017 

Who? Área de Marketing/Comunicação 

Why? 
Por estar entrando em um mercado no qual não é conhecida, a instituição deve 
se posicionar e se apresentar aos moradores e público-alvo. 

Where? Na cidade de Porto Alegre e região metropolitana 

How? 

Comercial com propaganda institucional, como um vídeo e matérias que 
divulguem a chegada da organização em Porto Alegre, expondo os seus 
atributos e diferencias.  Veiculação na internet, em jornais e na televisão. 

How much? R$ 100.000,00 

 Fonte: Elaborado pela autora 

 

Tabela 19 – Plano de ação VI 

What? Elaborar uma campanha institucional 

When? Iniciar planejamento em janeiro e execução entre fevereiro e maio de 2017 

Who? Área de Marketing/Comunicação 

Why? 
Por estar entrando em um mercado no qual não é conhecida, a instituição deve 
se posicionar e se apresentar aos moradores e público-alvo. 

Where? Na cidade de Porto Alegre e região metropolitana 

How? 

Divulgação do local da faculdade, durante o período de reformas no espaço que 
sediará a faculdade, aproveitar os tapumes das obras para gerar curiosidade e 
buzz no público da região. Usar o mesmo tipo de divulgação, que estimule a 
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curiosidade, em outdoor da região. Como o período da reforma é de 5 meses, 
podem ser feitas pelo menos duas peças para a propaganda.  

How much? R$ 50.000,00 

 Fonte: Elaborado pela autora 

 

5.9 AVALIAÇÃO E CONTROLE 

 

O mercado acadêmico é muito dinâmico e o que é um diferencial hoje pode não ser 

mais amanhã, então essas mudanças podem tornar o plano obsoleto antes mesmo da sua 

conclusão. Por isso, o controle, das datas de execução, dos resultados e do andamento do 

mercado é fundamental para o sucesso. 

O controle desse Plano de Marketing ficará a cargo da equipe que está liderando o 

projeto para a implantação da Faculdade IMED em Porto Alegre. Assim, após determinados 

os responsáveis por cada atividade, devem ser realizadas reuniões em que serão avaliadas 

todas a ações executadas, o cumprimento dos prazos, análise do cronograma e dos resultados. 

A qualquer momento que a equipe julgar necessário adaptações podem ser feitas ao plano 

para garantir o sucesso desse.  
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6 CONSIDERAÇÕES FINAIS 
 

A entrada de uma instituição em um mercado não conhecido por ela é um desafio. Os 

clientes consideram atributos, os concorrentes têm peso no mercado e o cenário econômico 

atual não está muito favorável a investimentos desse porte. Entretanto, cursar o ensino 

superior é a opção de 86,7% dos jovens da cidade de Porto Alegre, segundo pesquisa de Sparta 

e Gomes (2006), sendo essa uma excelente oportunidade para uma instituição em busca de 

expansão. 

Além disso, a crescente demanda do mercado, em razão da tendência anteriormente 

citada, aliada à baixa oferta de cursos de graduação nos cursos de Arquitetura e Urbanismo, 

Engenharia Civil, Odontologia e Psicologia criam um ambiente favorável à implantação de uma 

unidade da IMED na cidade de Porto Alegre. 

Segundo Las Casa (2008), planejar é tomar decisões antecipadamente, por isso um 

Plano de Marketing é o instrumento fundamental para um investimento como esse que está 

sendo realizado pela instituição.  

O presente trabalho teve como objetivo a elaboração de um Plano de Marketing para 

a Faculdade IMED, tendo como base os conhecimentos de marketing adquiridos no decorrer 

do curso de graduação e que foram de extrema importância para a realização das análises 

apuradas.  

A partir da análise das ameaças e oportunidades que o ambiente do mercado oferece, 

explorando as forças e fazendo uma leitura crítica de suas fraquezas de forma a auxiliar a 

organização na sua entrada no mercado acadêmico da cidade de Porto Alegre. 

A partir de então, foram elaborados objetivos e estratégias para guiar a sua entrada 

no mercado e determinadas algumas ações para o lançamento da marca e dos cursos. Com as 

primeiras turmas previstas para 2018/1 e o primeiro vestibular para novembro de 2017, a 

organização tem um horizonte de tempo muito apropriado para executar diferentes 

atividades que a tornem conhecida na região onde irá atuar. 
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Sabe-se que esse trabalho não termina aqui, ficando a cargo da equipe da Faculdade 

IMED, a continuidade e a avaliação conforme mudanças no ambiente interno e externo, 

devendo ser periodicamente revisado e adaptado, se necessário. Lembrando que nesse plano 

focou-se na estratégia para o lançamento da faculdade, sendo preciso adaptações e novas 

análises para planos nos anos seguintes.   
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APÊNDICES 
 

APÊNDICE A - Roteiro semiestruturado para entrevista com gestores da Faculdade IMED 

 

1. Situação dos cursos de graduação para Porto Alegre, quanto a abertura de processo 

junto ao MEC e cadastramento da faculdade. 

2. Cronograma das atividades de Porto Alegre. 

3. Definição das mensalidades.  

4. Disponibilidade de docentes para atender a instituição. 

5. Análise/estudo de concorrentes. 

6. Diferenciação entre concorrentes. 

7. Expectativa/projeto de crescimento para unidade de Porto Alegre, quais são os 

próximos passos do negócio. 

8. Perfil esperado de alunos/consumidor, foi feita algum estudo sobre o perfil. 

9. Quais as variáveis que afetam o negócio: 

a. Demografia 

b. Economia 

c. Mercado e ambiente competitivo (mudanças mercado, ação concorrentes) 

d. Tecnologia (EAD, cursos online) 

e. Ambiente político e legal (restrição a novos cursos) 

f. Ambiente sócio cultural 

10. O que se espera da Faculdade IMED Porto Alegre 

 


