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Escola é

... O lugar onde se faz amigos.

Nao se trata s6 de prédios, salas, quadros,
Programas, horarios, conceitos...

Escola é, sobretudo, gente

Gente que trabalha, que estuda

Que alegra, se conhece, se estima.

O diretor é gente,

O coordenador é gente,

O professor é gente,

O aluno é gente,

Cada funcionario é gente.

E a escola sera cada vez melhor

Na medida em que cada um se comporte

Como colega, amigo, irmao.

Nada de “ilha cercada de gente por todos os lados”
Nada de conviver com as pessoas e depois,
Descobrir que ndo tem amizade a ninguém.
Nada de ser como tijolo que forma a parede,
indiferente, frio, so6.

Importante na escola nao € so6 estudar, ndo é sé
trabalhar,

E também criar lagcos de amizade, é criar ambiente
de camaradagem,

E conviver, é se “amarrar nela”!

Ora é légico...

Numa escola assim vai ser facil! Estudar, trabalhar,
crescer,

Fazer amigos, educar-se, ser feliz.

E por aqui que podemos comecar a melhorar o
mundo.
(Paulo Freire)



RESUMO

Este estudo tem por objetivo identificar a aplicacdo do Marketing de Relacionamento
na instituicAo pesquisada, segundo uma abordagem qualitativa, buscando
reconhecer e analisar os aspectos que contribuem para captar, comprometer e
fidelizar o aluno. Enfim, deixa-lo confiante quanto ao servico oferecido pela
instituicdo e dependente de suas ofertas. Como instrumento a ser analisado, optou-
se por uma instituicdo da rede privada da cidade de Patos de Minas, Minas Gerais,
denominada Colégio Leonardo da Vinci, para conhecer a realidade escolar. Foram
realizados grupos focais aplicados em alunos, entrevistas semiestruturadas a maes
e questionarios a diretores e coordenadores. E conhecida a grande concorréncia
existente neste segmento, em que organiza¢des prestam servicos educacionais, nao
obstante, as dificuldades. O uso de estratégias e instrumentos que sejam atraentes
torna-se cada vez mais necessario. As instituicbes de ensino, buscam obter um
melhor desempenho, preveem resultados e objetivam a lucratividade. Essa busca
pelo sucesso depara-se com um cenario dinamico e interativo, em que sobressaem
fatores como: a sobrevivéncia no mercado, dependéncia, comprometimento,
confianca e fidelizagdo. Mussnich (2005) ressalta como diferencial imprescindivel a
qualidade do ensino, dos materiais e dos professores, o que possibilita um contato
gerador de maior crédito. Revela, ainda, que o bom conhecimento dos clientes
conduz a manutencao de bons relacionamentos e a satisfacado, pontos fundamentais
para que se fidelize e comprometa o aluno, pois existira a confianca. Em educacao,
€ importante que pais e alunos tenham uma boa experiéncia com a escola, a fim de
se sentirem motivados a manterem seu relacionamento e, também, funcionarem
como multiplicadores da marca da escola.

Palavras-chave: Fidelizacdo; Confianca; Comprometimento; Dependéncia; Marketing
de Relacionamento.



ABSTRACT

This study aims to identify the application of Relationship Marketing in the research
institution, according to a qualitative approach, seeking to recognize and analyze the
aspects that contribute to capture, engage and retain students. Anyway, let him
confident about the service offered by the institution and dependent on their offers.
As an instrument to be analyzed, we chose to an institution of the private network of
the city of Patos de Minas, Minas Gerais, known as Leonardo da Vinci College, to
know the reality of school. Focus groups were conducted among students applied,
semi-structured interviews and questionnaires to mothers to directors and
coordinators. It is known to great competition in this segment, in which organizations
provide educational services, despite the difficulties. The use of strategies and
instruments that are attractive it becomes increasingly necessary. Education
institutions, seeking better performance, predict outcomes and aim to profitability.
This search for success faces a dynamic and interactive setting, where highlights
such factors as survival in the marketplace, dependence, commitment, trust and
loyalty. Mussnich (2005) highlights how crucial the differential quality of teaching
materials and teachers, allowing a greater contact generator credit. Also shows that
good knowledge of customers leads to the maintenance of good relationships and
satisfaction, which are key points for loyalty and endangers the student, because
there will be trust. In education, it is important that parents and students have a good
experience with the school in order to feel motivated to maintain their relationship, as
well. act as multipliers of the mark in the school.

Keywords: Loyalty, Trust, Commitment, Dependency, Relationship Marketing
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1 INTRODUGAO: O AMBIENTE, O CONTEXTO E OS PROPOSITOS
DA PESQUISA

As organizacdes prestadoras de servicos sofrem diversas transformagées em suas
estruturas fisicas e humanas, ja que o mercado se encontra cada vez mais exigente
e cobra modificagbes, devido as necessidades de adaptacdo ao ambiente. Tais
mudancas como destacam Pereira e Carrieri (2005), provocam fortes impactos nas
organizacgodes prestadoras de servigos, sejam elas publicas ou privadas.

A competicdo entre organizacbes, notadamente as privadas, esta cada vez mais
intensa. Os produtos e servicos ofertados tém sido muito equivalentes, o que faz
com que o consumidor frequentemente mude de uma marca para outra sem
sentimento de culpas em ter receio de perder no valor do produto ou servico e de

lamentar o fato de estar até mesmo ter o sentimento de esta traindo uma marca.

Nesse contexto, a busca pela exceléncia perpassa um esforco intenso, em que onde
h& uma grande concentracao de forcas por alguns segmentos das empresas, a fim
de competirem intensamente por meio da analise de tendéncias, da criacdo de
estratégias e do monitoramento constante de resultados. Neste contexto, o termo
acomodacao deve inexistir para uma empresa que almeja a sustentabilidade no

mercado.

Segundo estatisticas do IBGE — 2008, a populacao da cidade de Patos de Minas é
de 143.961 habitantes, incorporando, conforme dados da Superintendéncia de
Ensino de Patos de Minas, 16. 590 alunos cursando o ensino fundamental e 0 médio
em 2008. Desse numero, 1.705 estao repartidos entre as cinco escolas particulares
da cidade.

Esses dados mostram que o publico-alvo das escolas particulares é restrito e que a
concorréncia acirrada. Logo, as escolas passam a considerar o fato de que tém
“clientes” e de que necessitam buscar a exceléncia para continuar existindo. Entre
as diversas acdes formadas para se diferenciarem do ponto de vista da qualidade,
adotam o planejamento de estratégias de Marketing de Relacionamento. Esse

cenario também vem se refletindo nas Instituicdes de Ensino, em especial as da



11

rede particular, nos niveis fundamental e médio. Elas almejam resultados
promissores e lucro, mediante oferecimento de uma educacdo que pretende ser
mais inovadora nos niveis tecnoldgico e pedagogico, estruturas fisicas mais
confortaveis e acolhedoras, bons profissionais da area de ensino, formacéao holistica
dos alunos e funcionarios competentes em todos os ambitos da escola. Estes
requisitos sdo fundamentais para criar uma instituicdo competitiva e, assim justificar

perante a comunidade 0s precos que cobra pela prestagdo de seus servicos.

Atualmente, os gestores educacionais tém percebido que os oferecimentos citados
nao sao percebidos pelos clientes como vantagens, mas sim como requisitos
basicos de qualquer sistema educacional da rede particular competitiva, segundo
Pestana (2003). Surge dai a necessidade por parte das escolas privadas de criarem
estratégias de diferenciagdo que satisfacam as necessidades do seu publico, caso
queiram atrai-lo e manté-lo, ja que se observa uma significativa parcela de escolas

particulares se inserindo no mercado atual. Explica Pestana (2003, p. 28):

O aumento do numero de escolas vem gerando uma oferta cada vez maior
neste setor, tendo uma implicacdo direta na procura por elas. Assim como
vem acontecendo em outros segmentos de mercado, o setor de educacao
devera viver uma onda de fusGes e incorporagbes daqui para frente. Nao
existe magica. E preciso um ndmero minimo de alunos para fazer com que
os investimentos em computadores, laboratérios, instalagbes, na
permanéncia de um corpo docente qualificado, se tornem viaveis
(PESTANA, 2003, p. 28).

Neste cenario de aumento relevante do niumero de escolas particulares, é cada vez

mais importante que as escolas da rede privada desenvolvam estratégias e, entre
elas, estratégias de Marketing de Relacionamento como determinante competitivo
para a conquista, satisfacdo, captacao, retencdo e estimulacdo da fidelizagcdo de

alunos.

E importante que a escola promova acdes para captar, reter e fidelizar o cliente, que
neste caso € o aluno. Isso porque “em um mundo no qual o cliente tem tantas
opcdes, mesmo em segmentos limitados, uma relacdo pessoal é a Unica forma de
manter a fidelidade do cliente” (BOGMANN, 2000, p. 12). O cliente se torna fiel
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quando decide, de forma voluntaria e pessoal, prestigiar a uma organizacao em
particular. Para Lovelock e Writh (2003), a fidelidade ndo deve ser considerada
definitiva, pois ela somente continuard a existir se o cliente permanecer recebendo

qualidade mais apurada. O contrério levara a opgao de troca de instituicao.

O aumento do numero de escolas vem gerando uma oferta cada vé maior
neste setor, tendo uma implicacdo direta na procura. Assim como vem
acontecendo em outros segmentos do mercado, o setor educagao devera
viver uma onda de fusGes e incorporagbes daqui para frente. Nao existe
mégica. E preciso um ndmero minimo de alunos para fazer com que o
investimento em computadores, laboratérios, instalagées, na permanéncia
de um corpo docente qualificado, se tornem viaveis. A isso chamamos
ponto de equilibrio (PESTANA, 2003, p. 28).

Ainda segundo o pensamento de Lovelock e Wright (2001) e Zenone (2003),
destacam-se os programas de fidelizacdo como sendo recursos de alavancagem a
satisfacdo dos clientes. E desta forma que eles sdo atraidos a em decorréncia das
repetir a compra devido as vantagens oferecidas pela organizagédo, e realizam a
divulgagao “boca a boca”. Assim, considera-se que a satisfacdo do cliente é a
“alma” para a fidelizacdo.

Sem satisfagdo ndo ha cliente fiel e cliente fiel é aquele que se
completa totalmente com o produto ou servigo adquirido, é aquele que
recebe um bom atendimento antes, durante e principalmente apés a
compra e, € o cliente fiel que € o maior vendedor fora da empresa
(NILSEN e HUSKES 2007).

reter um cliente ndo € somente satisfazer suas necessidades basicas, pois “clientes
indiferentes ou satisfeitos provavelmente estdo contentes com o servigo basico, mas
gostariam de ter um conjunto consistente de servicos suplementares que tornem o
produto basico mais eficaz ou mais facil de usar” (LOVELOCK e WRIGTH, 2003, p.
115).

1.1 O problema e a sua importancia

O problema se refere a captacao, retencao e fidelizacao de alunos em uma escola
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particular de ensino fundamental e médio de Patos de Minas, identificando o padrao

de fidelizagdo destes alunos a referida instituicdo escolar.

As instituicbes de ensino particulares estdo dependentes da fidelizagdo. Muitas
vezes, 0 novo vem interferir neste processo. Por isso, é importante manter ativas as
estratégias que facam com que o aluno e seus pais sejam clientes satisfeitos. A
premissa € que um cliente satisfeito tem possibilidades de ser um cliente fidelizado.

Estando frequente em uma escola, o aluno é movido pela emocao, pelo gosto por
manter-se nela. A instituicdo deve, pois, diversos esforcos no sentido de conservar
sua clientela, ndo dando oportunidade a perda de sua fidelizagcdo. Nao se deve
apenas captar e reter o aluno, mas é imprescindivel que ele se fidelize a

organizacao, adquirindo os servicos enquanto forem necessarios.

Isso é relevante, visto que existe um periodo longo de frequéncia a escola. O
Marketing de Relacionamento tem sido alvo de diversos estudos, revelando
principalmente nas discussdes escolares caracteristicas de intangibilidade. O fato de
se perceber o que ambas as partes oferecem e conquistam influi de maneira

decisiva na qualificacao favoravel do servico oferecido.

Segundo Kotler e Fox (1994), nos anos de 1960, de modo geral, as empresas
atuantes em educacao ndao conheciam ou aplicavam o marketing. Nos anos 1970, a
partir das mudancas acontecidas no mercado, a obrigacdo de se tornarem mais
competitivas, gerou a conscientizacdo de ser importante empregar algumas acgdes
mercadoldgicas. A partir de entdo, as acées de marketing passaram a constituir de

acOes maiores e eficazes.

A concorréncia tem sido aumentada no setor da Educacgao, gerando novos desafios
a essas Instituicdbes de Ensino e afetando a formacdo pedagdgica e o ensino-
aprendizagem em relagdo a administracdo organizacional. Tal fato ensejou a
alavancagem definitiva para a busca de estratégias e estruturas de marketing

realmente eficazes.

Diversos profissionais do ensino, entretanto, ndo aceitam o marketing ligado a seu

trabalho, por considera-lo inadaptado a missdo de educador, além de o terem como



14

antiético em relacéo a instituicdo escolar. Eles consideram que a funcéo da escola é
propiciar conhecimentos e que a utilizacdo do marketing faria com que a escola se
tornasse uma empresa encaminhada para o lucro. A possibilidade de isso ocorrer
aponta a existéncia de uma falsa interpretacdo do que seja o Marketing e,

principalmente, o Marketing de Relacionamento.

O uso desta estratégia em uma instituicdo escolar encerra 0 mais elevado conceito,
confirmado pela aquisicdo de maior niumero de matriculas e pelo aumento do
namero de alunos, e buscando recursos para reter os clientes, cuidando de sua
satisfacado e fidelizacao, ofertando um servico de alta qualidade para sua clientela,
ou seja, seus alunos e pais. Este fator mostra que se trata da satisfacdo de uma
necessidade basica e que conduz a percepcao de terem se tornado melhores a

partir do inicio do processo até o seu final.

A eficacia das instituicdes educacionais requer a satisfacdo das necessidades dos
seus mercados, porém evitando o afastamento de sua verdadeira missao, que € o

ensino, e considerando os recursos criticos ja existentes.

Reforcando essa assertiva, constata-se que as organizacées nao tém que se
desfazer de suas caracteristicas pedagogicas ou fazer com que a educacédo se
subordine a publicidade, feita sobre seus recursos de trabalho, por serem
prestadoras de servicos especiais e 0 seu valor se restringir ao aspecto pedagdgico,
impactando as pessoas enquanto entidades humanas e buscando o crescimento
psicossocial pelo aprendizado.

Os estabelecimentos de ensino devem procurar recursos que 0s tornem visiveis e
respeitados pela sociedade por terem transformados os cursos que ministram em
objetos de desejo de sua clientela.

Um dos grandes problemas que se tem em educacdo no mundo, no Brasil e mesmo,
em Patos de Minas (MG) se relaciona ao fato de o mercado educacional ndo atrair
os melhores profissionais. Isso acontece porque os salarios sdo muito baixos e
porque existe a falta de atratividade da profissdo que prestigie aos melhores
professores. Lapo e Bueno (2003) ensinam que esta ocorréncia deve ser

compreendida como
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um dos sintomas do chamado "mal-estar docente", conforme expressdo do
pesquisador espanhol José Manuel Esteve (1992). Dai decorre que ha o abandono
da profissao, que chega a 50% no periodo de cinco anos. E o pior: sdo os melhores
professores que saem. Sabe-se que um bom professor faz com que seus alunos
obtenham bons resultados na formacdo dos mesmos. E bom ressaltar que este é o

unico parametro de mensuracao que se tem deste problema.

O problema, porém, nao deve ficar restrito a determinada parte do mundo. Estes
resultados, muitas vezes, associam-se as disciplinas quantitativas, devido ao seu
dificil aprendizado. Todavia, o problema nao fica sé ai. Ele se destaca quando
colocado frente a frente com alunos chineses ou indianos, que possuem um sistema
de ensino altamente competitivo em relagdo ao resto do mundo: com décadas de
politicas educacionais laxistas' ou a tendéncia a ideias conciliadoras e
desmotivadoras (de alunos e professores), os resultados caem e colocam em nivel

mundial o dominio da tecnologia de informacao.

Os analistas e a midia ficam surpreendidos quando os alunos brasileiros ao
participarem de provas internacionais, obtém tiram notas consideradas baixas. E
falam da baixa qualificacdo dos professores ou dos problemas das familias, porém
dificilmente destacam a rotina das escolas. Estas promovem muitos eventos, muitos
projetos e poucas aulas a partir de abril. Patos de Minas, por exemplo, praticamente
para em maio, por causa da Festa Nacional do Milho.

Ao se lancar um olhar para a educacéo no Brasil, pode-se verificar que desde o seu
inicio pouca coisa mudou até hoje. Percebem-se avancos e quedas verificaveis

quando se faz a analise dos fatos histéricos desde seu inicio.

Nos primeiros anos do nosso pais a educacgéo era aquela promovida pelos
Jesuitas. Alterou-se para pior com a expulsdo da Companhia de Jesus,
permanecendo inalterada até a chegada da Familia Real, em 1808, e
somente se incrementou e estruturou a partir da década de 1960
(CARNEIRO, 2009).

1.Na teologia moral, tendéncia a fugir ao dever e a lei, com base em razdes pouco fundamentadas.
Sistema filoséfico, politico, etc., que prec oniza ideias pouco severas, amplas e conciliatérias.



16

Durante o periodo colonial, a grande preocupacao dos jesuitas era com a catequese
dos indios e o ensino das primeiras letras aos filhos dos colonos. Despreocupava-se
com a educacao porque o trabalho executado era somente bracal. Nesta época, o
ler e o escrever era considerado como luxo. Assim, quando a Companhia de Jesus
foi expulsa do Brasil a escola ficou em estado de dorméncia. Para as elites

brasileiras existia o recurso de estudar na Europa.

As mudancas esperadas com a vinda da Familia Real para o Brasil nao ocorreram.
A educacao escolar permaneceu como um privilégio da elite. Todavia, aconteceu a
criagdo de alguns cursos que podem ser tidos como precursores das faculdades.
Com a chegada do século XX, o nivel de escolarizacdo permaneceu baixo.

As mudangas comecaram a acontecer apdés a Primeira Guerra Mundial, com a
chegada dos imigrantes e o inicio da industrializacdo, quando ocorreram maiores
preocupacoes com a escola. Mais especificamente, as modificagcbes do quadro
educacional brasileiro passaram a ocorrer nos anos de 1960, devido aos
movimentos populares e os de acdes sindicalistas, as quais fizeram com que a

escola se popularizasse.

A urbanizagdo brasileira tornou-se mais intensa a partir de 1950. Ocorreu uma
grande taxa de industrializacdo nesta época. Com essa expansao, houve a atracao
de imigrantes italianos e japoneses para as cidades brasileiras. A urbanizacdo sem
planejamento trouxe como consequéncia varios problemas de ordem social, tais
como o inchago das cidades, provocado pelo acumulo de pessoas, e a falta de uma
infraestrutura adequada, gerando transtornos para a populacao urbana.

Mesmo esse principio de “acordar” da educagdo popular se dissolveu com o
Governo Militar, a partir de 1964, quando foram feitos os acordos MEC-Usaid.

A educacao de baixa qualidade criou varios transtornos, ja que parte da populacédo
nao obtinha a qualificacdo profissional, exigida pelo mercado de trabalho, sempre
mais competitivo. Tal fato gerou o desemprego, que aumentou e ampliou atividades
associadas ao mercado informal como a dos vendedores ambulantes, coletores de

materiais reciclaveis e flanelinhas.
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Durante o periodo militar, editou-se a LDB 5.692/71, que norteou por muitos anos o

ensino de primeiro e segundo graus no pais.

A LDB pode ser considerada, ao mesmo tempo, um avango e um tropeco.
Avanco porque normatizou o sistema escolar nacional, que até esse
momento ndo estava completamente organizada. Foi um tropeco porque a
escola nacional se tornou dependente dos interesses norte-americanos, em
razdo dos acordos MEC-Usaid. E a proposta de profissionalizacdo nao
surtiu efeito, pois os cursos profissionalizantes ndo deram conta de preparar
0s jovens para o mercado de trabalho. Seu efeito foi o de, por algum tempo,
diminuir a demanda por vagas nas portas das universidades (CARNEIRO,
2009).

O processo de abertura politica e de redemocratizacao possibilitou a reorganizacao
da escola, passando a ocorrer a reorganizacdo do sistema escolar, mediante a
publicacdo de uma nova LDB, a qual norteia o sistema escolar brasileiro atualmente.

O grande passo dado pelo sistema escolar brasileiro e da legislacado educacional
ocorreu quando foi promovida a gratuidade dos ensinos fundamental e médio. O
compromisso com a educagdo tornou-se um dever dos pais e do Estado, e
obrigacao de todos os envolvidos. Mas isso nédo foi estendido a todos os estudantes,

por falta de acesso a escola.

Problemas como o da valorizacdo dos profissionais da educagédo, o da ampliagao
das condicoes de acesso e de permanéncia na escola e o da ampliagdo da
qualidade do ensino oferecido sao incontestes.

1.2 O problema da cidade de Patos e da escola

O Colégio Leonardo da Vinci de Patos de Minas possui como problema inerente a
sua administracao a dificuldade para captar, reter e fidelizar alunos, ja que o publico
escolar da cidade é disputado por outras escolas particulares, fazendo com que a
captacéo de alunos seja muito intensa. A escola necessita organizar-se e propagar
mais intensamente seu trabalho, realizando uma divulgacdo mais acentuada de suas

estratégias de ensino. A captacdo dos alunos é feita por meio de outdoors,
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comerciais no radio e no canal de televisao local, jornal, revista e contato com os

pais de alunos e dos mesmos, 0s préprios alunos.

A retencéao e fidelizagdo séo realizadas por meio de um trabalho que toda a equipe
desenvolve ao fazer o aluno se sentir em casa, isto é, fazer parte de uma grande
familia. Para tanto, sdo realizadas aulas de dancga, capoeira, intervalos culturais,
amigo oculto de chocolate, conversas salutares que ndo envolvam propriamente
assuntos recorrentes as disciplinas estudadas, aos plantées, cobranca de estudo,
nota, frequéncia nas aulas e nos plantdes, leitura de livros e revistas, trabalhos de
campo, viagens educativas, filmes e tecnologia de ponta (sala 3D, telas digitais). O
objetivo maior € transmitir conhecimentos de vida que os alunos tanto o utilizem

tanto para passar no vestibular ou concurso como para ser um cidadao do mundo.

A problematica que orienta o desenvolvimento desta pesquisa concentra-se em
responder a seguinte questdo: Até que ponto o Marketing de Relacionamento
implementado pelo Colégio Leonardo Da Vinci tem resultado em captacéao, retencéao

e possivel fidelizacao de alunos?

1.3  Objetivos

1.3.1 Objetivo geral

Analisar a percepgdo de pais e alunos em relacdo a fidelizagéo,
comprometimento,confianca e dependéncia do Colégio Leonardo da Vinci de Patos
de Minas, mediante o0 modelo de Mussnich (2005).

1.3.2 Obijetivos especificos

. Identificar a gestdo estratégica do Marketing de Relacionamento
da
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Organizacao;

. Identificar e analisar a fidelizacdo dos alunos;

. Analisar o comprometimento da instituicgdo com os alunos, assim como
dos alunos para com a instituicao;

. Identificar e analisar a dependéncia da instituicado para com os alunos,
assim como dos alunos para com a instituicao;

. Identificar e analisar a confianga dos alunos para com a instituicao,

assim como da instituicdo para com os alunos.

Justificativa

Este estudo propde-se a contribuir para nortear caminhos que potencializem o
Marketing de Relacionamento em uma escola de ensino fundamental, médio e pré-
vestibular da rede privada de Patos de Minas.

A instituicdo educacional fonte de pesquisa € o Colégio Leonardo da Vinci — Sistema
COC de Ensino, fundado em 1988 e localizado na cidade de Patos de Minas, na
regiao do Alto Paranaiba, em Minas Gerais. Apesar de o estudo concentrar-se em
apenas uma instituicdo, podera auxiliar outras escolas no sentido de buscar
maneiras de desenvolver programas e estratégias de Marketing de Relacionamento

que potencializem seus esforcos na conquista de clientes.

O marketing de relacionamento apresenta-se como uma fonte inovadora, em que se
buscam subsidios para reter, conquistar e, talvez, fidelizar clientes por meio da
criacdo de beneficios para eles. Esses beneficios podem ser: facilitagdo do processo
de troca, reducdo de custos e riscos, maior previsibilidade e melhores condi¢des
para enfrentar o ambiente turbulento (CRAVENS, 1997; GRONROOS, 1994;
BERRY, 1995; BITNER, 1995).

A escolha do tema a ser pesquisado justifica-se pela preocupacdo que as
instituicbes de ensino, no contexto organizacional atual, estdo tendo com o
desenvolvimento de Marketing de Relacionamento em sua organizacdo, a fim de

cativar o cliente.
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A escolha do tema a ser pesquisado pressupde que o estudo possa ser util a area
da Administracdo, ao examinar como as estratégias de Marketing de

Relacionamento sdo escolhidas e se desenvolvem em uma instituicado de ensino.

Parte-se do pressuposto, de que o desenvolvimento da pesquisa com foco na
tematica proposta pode contribuir para auxiliar ndo s6 a organizacdo pesquisada
como também outras, no sentido de desenvolverem ou aperfeicoarem um Marketing
de Relacionamento com um grau de eficiéncia mais elevado em sua instituicao de
ensino. Espera-se que esse material possa auxiliar no diagndstico da realidade do
segmento educacional no que tange a estratégia de Marketing de Relacionamento
de uma escola privada.

Ademais, desconhece-se a utilizagdo do modelo de Mussnich (2005) na
explicabilidade do desempenho do Marketing de Relacionamento, com base em
variaveis correlacionais, tais como: fidelizacdo, comprometimento, confianca e
dependéncia entre os sistemas de ensino. Pressupde-se que este estudo possa
estimular a realizacdo de outras pesquisas sobre Marketing de Relacionamento

futuramente em instituicdes de ensino, privadas ou nao.

Este estudo compdem-se de seis capitulos, incluindo esta Introducdo, em que se
apresentam a contextualizacao da pesquisa em termos de espaco e tempo, tendo
sido analisado o ambiente, o contexto e seus propdésitos, assim como o problema e
sua importancia, a questao da educacao no Brasil, em Patos de Minas e na escola,
aspectos da necessidade social, objetivos e a justificativa da pesquisa.

No capitulo 2, desenvolve-se o Referencial Tedrico, pilar fundamental do contexto da
pesquisa, abordando temas como Marketing de Relacionamento, satisfacdo do
cliente, retencéo, lealdade e fidelizagdo. Também foram abordados os beneficios
que sao proporcionados pelo Marketing de Relacionamento, mais o relacionamento

empresa-cliente, com suas estratégias e expectativas.

O capitulo 3 focaliza-se a instituicdo de ensino, com seus conceitos e
caracteristicas, e a qualidade a ser propiciada em educacao.

O capitulo 4 descreve-se a metodologia da pesquisa propriamente dita, com a
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analise de seus grupos de foco, questionarios e condicoes de realizacbes de
estudos.

O capitulo 5, procede-se a apresentacao e andlise dos dados e informacdes sobre
o Colégio Leonardo da Vinci, a luz da teoria de suporte ao estudo, assim como da
metodologia adotada. Expressa, efetivamente, a realidade da percepcdo dos
diversos publicos sobre as iniciativas de Marketing de Relacionamento.

O capitulo 6, formulam-se as consideragdes finais do estudo, as, das
recomendagdes pertinentes e limitacdo da pesquisa.

1.4 A necessidade social

O conceito de necessidade social, sob os mais diversos aspectos, tem sido
intensamente utilizado pelo MEC na elaboracdo de diretrizes politicas que visam
definir critérios para a oferta de educacao no Brasil. Podem ser considerados os atos
do Executivo, que sdo confirmados por portarias publicadas pelo governo. Pode-se
constatar essa ideia de necessidade social na Portaria 1.264, de 13 de maio de
2004, na Portaria Ministerial 2.477, de 18 de agosto de 2004, na Portaria 3.381, de
20 de outubro de 2004 e Portaria 4.361, de 29 de dezembro de 2004.

E relevante que estas portarias revelam indefinicdo regulamentadora e processual,
surgida do conjunto dos dispositivos legais para a autorizagdo de cursos e
credenciamento de IES. A primazia referente aos atos terminativos de processo de
autorizacdo de cursos, da qual os projetos sdo considerados inovadores gerando a
melhoria da qualidade da educacado superior (Portaria 3.065/2004), soma-se a
importdncia dada aos cursos que realmente combatem a pobreza e a
marginalizacdo e reduzem as desigualdades sociais e regionais (Portaria
1.264/2004), considerando-se as ‘reais necessidades da regiao” e o ‘“interesse
publico” (Portaria 2.477/2004).

Em nenhuma Portaria foi constatada a preocupacdo em conceituar de forma

evidente os critérios de analise do cumprimento dos requisitos solicitados, assim
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como o reconhecimento dos processos devidos (etapas e prioridades), abrindo
margem para respostas subjetivas que nada colaboram para a decisdao sobre o0s

processos em tramitagéo.

Observa-se que, embora se valendo da utilizacdo pelo Poder Publico para dar
suporte a politica da educacéo, a expressao “necessidade social” ndo foi definida ou
qualificada. Tal indefinicao estd sempre presente nos dispositivos legais, porém sem
os esclarecimentos exigidos sobre os critérios que devem ser observados pelos
cursos para o cumprimento das exigéncias estabelecidas, com efeitos praticos e

objetivos.

Tal indefinicdo do conceito de “necessidade social” gera dificuldades para a
implementacao das politicas educacionais que usam a expressao como referéncia,
na medida em que isso impede a escolha das dimensdes e dos indicadores
(medidas) considerados importantes na orientacdo das politicas solicitadas. Ou
seja, torna impraticavel sua operacionalizagdo em indicadores e medidas
observaveis, seja nas acdes do Poder Publico em sua politica regulatéria, seja
nas acdes das Instituicoes de Ensino no cumprimento da lei e de sua missao.

Quando se focalizou a gestdao educacional como problema central da politica de
educacao brasileira dos anos de 1990, ocorreu significativo retorno da pesquisa em
direcdo ao conhecimento e a andlise de gestao educacional que se produziu na

intersecao de politicas de educacao federal e municipal.

A politica educacional é uma parte da politica social. Considera-se que ela se
originou como resposta a diversos atores que nao se formavam como categorias
sociais compactas, homogéneas e monoliticas (COIMBRA, 1987). Mesmo assim, foi
privilegiado o aspecto estatal ante os propdsitos, assim como os limites do estudo
devido ao “seu papel no desenvolvimento capitalista do Pais, adotando, de um lado,
uma ampla politica em beneficio do capital e, por outro lado, realizando uma politica

social seletiva e assistencialista, perpassada pelo corporativismo e clientelismo’
(FREITAS, 1998).

A mudanca da organizagdo e o reordenamento da gestdo da educacao foram
considerados problemas que surgiram na discussao da politica educacional
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brasileira em varias épocas, pautando temas como descentralizacao,
municipalizacao (XAVIER, 1990 e ROMANELLI, 1991), participacdo (GERMANO,
1994), comunitarismo, gestdo democratica e "modernizacao" da gestdo educacional
(FARAH, 1994).

Este problema, considerado como ponto critico da educacao, foi adquirindo poder
centralizador na agenda de politica educacional dos anos de 1990. Criar um padréao
de gestao educacional, organizado pelos parametros da modernizagao do Estado e
da sociedade, transformou-se em um projeto “justificado tanto em razdo de um
presumido potencial que teria para assegurar a equidade e qualidade do ensino,
quanto pelo seu possivel papel instrumental no incremento da cidadania e da ordem

democratica” destaca Freitas (1998).

A meta dessa problematica obteve maior énfase com o Plano Decenal de Educagéo
para Todos (1993) e tornou-se um projeto nacional, com a Lei de Diretrizes e Bases
da Educacao Nacional — Lei 9.394/96 (Brasil, 1996).

A Constituicao Federal de 1988 ja pontuava as mudancas necessarias para a na
gestdo educacional, buscando dar-lhe melhor qualidade. Assim €& que essa
qualidade ressalta o carater democratico, cooperativo, planejado e responsavel da
gestdo educacional, norteado pelos principios classificados no art. 206 da
Constituicao de 1988, garantindo um padrdo de qualidade do ensino e a gestao

democratica deste (Brasil, 1989).

A modernizagédo da gestdo educacional dos anos de 1990 foi orientada no sentido
de que a qualidade proceda do carater de eficiéncia, composta por meio da
racionalizacdo administrativa, da privatizacdo, corresponsabilizacdo da sociedade,
da abertura institucional para os "clientes", da concentracdo do poder decisério

(questbes essenciais) e do controle centralizado dos resultados.

Freitas (1998) relaciona a administracdo estatal intrassistema educacional nacional
a um modelo que distingue “a descentralizacdo de competéncias e encargos, a
municipalizacdo de programas, a autonomia, a profissionalizagdo, a avaliagéo
institucional e do ensino”. Assim, esse novo modelo de gestdo educacional

viabilizava formas diversas de mobilizacdo de aspectos sociais, mirando no
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compartilhamento da tarefa educativa, obtida em um movimento que tornava

relativa a atuacgao direta e a responsabilidade estatal.

Desencadeavam-se as medidas de reforma e de inovacao politico-institucionais e
administrativa. Objetivava-se a racionalizacdo administrativa. Ao planejamento, as
praticas e critérios de gestdo do setor privado e do amplo uso de tecnologias de

informacao.

A privatizacao tem na liberdade da escola, na incitacdo a participacdo comunitaria e
na gestao democratica seus mais essenciais meios de concretizagao, possibilitando
a captacao direta e indireta de recursos financeiros e a mobilizacdo de recursos
humanos voluntarios, disponibilizando os recursos materiais e fisicos suplementares.
Isso potencializa o partilhar da tarefa educacional e de sua provisdo e, a

possibilidade da devolver tarefas para as familias.

O modelo de gestdo educacional em vista tem

[...] como horizonte a redugéo da atuagédo do Estado, enquanto provedor do
servico educacional, a viabilizagdo de novas formas de provisdo da
educacdao e uma maior eficiéncia da atuagdo do Estado nos ambitos
conservados sob sua responsabilidade direta (FREITAS, 1998).

Percebe-se, entdo, a busca de um padrao de gestao educacional que envolve os
principios de focalizacao, flexibilizacdo e mobilizagdo, os quais orientam a acao do
Estado na area social, conforme os critérios politico-econémicos colocados pelo

ajuste estrutural.

O principio da focalizagdo assinala a pratica da seletividade na acdo do Estado e a
concentracdo desta acdo em algumas areas e problemas. Indica o carater restrito e

emergencial que marca a politica social do Estado brasileiro (DRAIBE, 1993).

Quanto a politica educacional, essa restricdo estd divulgada “na reducdo da
educacgao gratuita e universal ao nivel do ensino fundamental, sendo a gratuidade

deste nivel ndo necessariamente universal fora da faixa etaria regular (7 a 14 anos)”.
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O Estado nao se obriga, portanto, a eliminacdo do analfabetismo existente mas,
previne o analfabetismo futuro. As situacdes de urgéncia social sdo destacadas

como prioridades nacionais, em uma atuacao assistencialista.

Em outro principio, a flexibilizacdo, ocorre a orientagdo da “criacdo e garantia de
uma institucionalidade dotada de mecanismos e instrumentos legais, técnicos e
burocraticos que possibilitem o rompimento da rigidez formal das estruturas do

sistema de ensino e de sua gestao”, segundo Freitas (1998).

Com o objetivo de compor a otimizacdo do processo de escolarizagdo, com acao,
conforme sustenta Freitas (1998), “sobre problemas como o de atraso no ingresso,
de permanéncia na escola, de fluxo escolar, de repeténcia escolar, de diversidades

dos sistemas, instituicées e individuos”.

Significa abrir possibilidades para a adog¢do de medidas emergenciais e
particularistas voltadas para o incremento da eficiéncia do processo de
escolarizacao. Este principio da viabilidade a medidas governamentais que
concorrem para a precarizagdo da educacao formal, como é o caso da
oferta de programas de aceleracdo da aprendizagem, da redugéo da idade
para exames supletivos, do atendimento a jovens e adultos deixado a cargo
de programas de cunho voluntério e caritativo, da formagao de profissionais
da educagéo através de programas emergenciais (Brasil, 1997).

O principio de mobilizagdo direciona a agdo gestora do Estado para incitar o
envolvimento dos professores, alunos, pais e outros, assim como das comunidades,
principalmente a escolar, das organizagdes sociais e dos setores produtivos da
sociedade.

A mobilizacao fortalece a privatizagcdo da educacdo e oportuniza a captacado e o
“aproveitamento de material produtivo e politico de atores sociais ndo estatais”,
enfatiza Freitas (1998). Este principio orienta a gestao no sentido de responsabilizar
as instituicoes, os individuos e os segmentos sociais por resultados que objetivam a
escolarizagdo. Além disso, € um principio que norteia a gestdo na direcdo do
exercicio sistematico do controle da demanda social por escolarizacdo. Busca-se,

segundo Freitas (1998), a criacdo da consciéncia da urgéncia da educacao basica
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em alguns grupos e setores sociais, assim como e a necessidade e possibilidade de

uma educagio permanente.

A politica educacional brasileira dos anos de 1990 mostra a existéncia de estreita
relacdo com os conceitos, paradigmas, diretrizes e recomendacgdes organizados em

féoruns mundiais e regionais.

Os paradigmas do "desenvolvimento humano" (segundo o Programa das
Nacdes Unidas para o Desenvolvimento/ONU), do "desenvolvimento
econbémico latino-americano” (CEPAL e Banco Mundial) e da
"governabilidade sustentada” (ONU e Banco Mundial) orientam a atual
politica educacional brasileira. A Conferéncia Mundial de Educagdo para
Todos (Jomtien-Tailandia,1990) e a Conferéncia de Cupula de Nova-Delhi
(1993) indicaram a necessidade de construcdo de um novo modelo de
gestao educacional capaz de assegurar, para todos, uma educacao basica
de qualidade, vista como wuma das condicdes essenciais do
desenvolvimento humano (FREITAS, 1998).

Constata-se a modernizacao institucional como condicdo basica para as diretrizes
regionais da América Latina, demandando formas de gestao educativa que deem
relevancia a descentralizacdo e a autonomia institucional, aos acordos, aos
consensos, a redistribuicao de tarefas entre instancias do Estado, as estratégias de
regulacao a distancia, a profissionalizacdao, as medidas de responsabilizacao pelos
resultados (entre elas sistemas de avaliagdo), a abertura institucional para a
sociedade, a participacao e a privatizacao (OTTONE, 1993; PROMLEDAC V, 1993;
UNESCO/OREALC, 1995, apud FREITAS, 1998).

Com isso, “a centralidade da modernizacao institucional acaba obscurecendo a
centralidade atribuida a educacgao basica, no ambito mundial, traduzindo a prioridade
maior para a América Latina: a reforma do Estado” (FREITAS, 1998).

A centralizagcdo das diretrizes apoia-se no principio de que os mecanismos de
mercado sao imprescindiveis para se obter a melhoria da gestdo educacional. As
diretrizes dispdem de novos relacionamentos do Estado e da sociedade, por meio de
reformas institucionais e administrativas consideradas como condicdes basicas,
executando novos espacgos publicos, que possibilitem a vigéncia de principios do

mercado € a adocado de praticas do setor privado e uma pequena atuacao do
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Estado.

A difusdo dessas diretrizes, fomentada pelos organismos internacionais, impoe,
juntamente com o capitalismo contemporaneo, a dimenséo exigida para que a area

educacional ndo seja tratada como questao somente de carater nacional.

A politica educacional do Brasil se direciona por racionalidade instrumental e
utilitarista da educacgéao, considerada como recurso de competitividade e condi¢do de

desenvolvimento econdmico e de inclusido do Brasil na ordem econdémica mundial.

Segundo Cardoso (1994) apud FREITAS (1998), foi observada “como meio de
governabilidade, condicdo de producdo da cidadania requerida pela sociabilidade
capitalista em configuracao inclusive para a consolidacdo da ordem democrética

requerida pela mesma”.

Tal fato da a educacao o funcionamento basico de reproducéao “da forca de trabalho,
de integracdo social, de prevencdo de conflitos sociais, de formacdo para o
desemprego e para o consumo regidas pelos requerimentos da sociabilidade
capitalista em configuracao” (FREITAS, 1998). Logo, a nova cidadania, em grandes
e intensas transformacdes (da personalidade e da sociedade), depara-se com

diversas formas de exclusao, com maior polarizagdo social e questionamento.

Essas diretrizes delimitam a qualidade e a equidade do ensino que sera garantido
pela gestdo educacional, além do qué e do quanto vai ser descentralizado, a
significacdo e os limites da autonomia de gestdo e a sistematica da criagcdo dos
caminhos e das possibilidades para a privatizacao e do controle da qualidade do
produto, medida em termos de custo-beneficio.

A diregao, o proprio carater, as formas de realizacdo e os critérios de
qualidade da "reordenacao” da gestdo educacional sdao condicionados,em
grande parte, pela fungdo maior que se tem em vista para a educagéao: a de
"ferramenta da competitividade e da governabilidade democratica”
(FREITAS, 1998).
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A reordenacdo da gestdo educacional foi reduzida a suas dimensdes politico-
culturais e administrativas, sem se considerar a determinag¢ao do aspecto econémico
na conformacao do politico e do cultural. Ignora-se que a “reconstituicido do poder
nao se viabiliza apenas nestas duas dimensdes, entre outras razdes, porque a
participacado dos individuos tem sua natureza e limites forjados pelas condi¢des
econbmicas destes”, segundo Freitas (1998).

A reconstituicdo de espacos comunitarios, por meio do aumento da participacao,
esgota-se na criacdo de mecanismos e instrumentos que se determinam a realizar a
reeducacao de pessoas e grupos, direcionadas para o atendimento de solicitacoes e

interesses imediatos do capitalismo contemporéaneo, que constrangem o Estado.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA: OS PILARES DA CONSTRUCAO
DO ESTUDO

A fundamentacdo tedrica inicia-se pela conceituagdo de Marketing de
Relacionamento, considerando seus beneficios, estratégias e expectativas que
proporciona a uma organiza¢dao. Em seguida, sera apresentada a definicdo, analise
e expectativa do cliente de uma organizacdo. Sequencialmente, desenvolvem-se
abordagens relativas a satisfacdo do cliente, a sua possivel fidelizagdo e aos
fundamentos relacionados as estratégias utilizadas para sua conquista. Por dltimo,
faz-se a contextualizacdo de uma Instituicdo de Ensino, tendo em vista que este
serd o objetivo de analise do projeto.

2.1 Marketing de Relacionamento

Esta secdo apresenta, inicialmente, a evolucdo e as mudancas de paradigmas de
acao nas organizagdes em relagdo ao Marketing de Relacionamento, sob o ponto de
vista de diversos autores, bem como os beneficios que ele pode proporcionar a uma

organizacao na conquista de clientes.

2.2 Evolucao do Marketing de Relacionamento

O Conceito de Marketing de Relacionamento € relativamente novo na
Administracdo. Seu surgimento ocorreu a partir da década de 1990, e, o que isso

revela que seus conceitos nao sao ainda muito conhecidos.

McKenna (1992, p.6), explica que “hoje o marketing ndo é uma funcdo [...]. E
integrar o cliente a elaboragdo do produto e desenvolver um processo sistematico
de integracdo que dara firmeza a relagdo”. Reforca o autor (1992) que “o vendedor,
no sentido tradicional do termo, aquele que empurra o produto para o consumidor,

esta morto”. Surge a figura do facilitador, que é “o agente capaz de criar uma relacao
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com o consumidor baseada na confianga e ganhos mutuos ao longo do tempo”
(MCKENNA, 1992).

Segundo Stone e Woodcock (1998),

[...] o marketing de relacionamento € o uso de varias técnicas e processos
de marketing, vendas, comunicagao e cuidado com o cliente para identificar
clientes de forma individualizada e nominal, criar um
relacionamento duradouro entre a sua empresa e esses clientes e
administrar esse relacionamento para o beneficio mutuo dos clientes e da
empresa (Stone e Woodcock 1998).

De acordo com Dias (2003, p. 301), o Marketing de Relacionamento é:

[...] uma estratégia de marketing que visa a construir uma relagdo
duradoura entre cliente e fornecedor, baseada em confiangca, colaboracao,
compromisso, parceria, investimentos e beneficios mutuos, resultando na
otimizacdo do retorno para a empresa e seus clientes.

Conforme revelam as definigbes na é&rea de Administracdo, o Marketing de
Relacionamento surge da necessidade crescente de mudancgas nas atividades da
organizacao, ja que a sociedade vive em constante metamorfose, exigindo cada vez
mais das empresas inovagbes em todos os setores que a compdem, pois sua
grande meta é conquistar o cliente, e esse, nos dias atuais, encontra-se munido com
uma grande quantidade e qualidade de informagdes, as quais o colocam em um

nivel elevado de exigéncias em relacéao a organizagao.

Como os clientes estao cada vez mais exigentes e diante de com uma concorréncia
cada vez mais acirrada, € essencial que se desenvolvaum marketing de
relacionamento diferenciado. Evans e Laskin (1994) estabelecem que marketing de
relacionamento & um processo por meio do qual a empresa organiza suas aliancas
de longo prazo tanto com os aqueles ja conquistados como com clientes potenciais:
o comprador e 0 vendedor trabalham em direcao a objetivos comuns. Levando isso
em consideracao, é que se valoriza do marketing de Relacionamento, uma vez que

ele torna mais firmes os relacionamentos, ja que atinge o lado emocional. Explica-se
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que o foco é o cliente. Assim, procura-se saber o que o torna contente e o que faz

com que se fidelize.

Quando se esta falando de marketing, fala-se de acodes relacionadas ao emocional
do cliente, e relacionamentos sdo pontes para se chegar até eles, sdo imas que
atraem clientes e fornecedores, sdo as algemas que os retém. Segundo Herrera
(2007), quando se tem alguma manifestagdo de consumo tem-se um qué de

emocional de permeio.

2.3 Satisfacao do cliente

A satisfacao do cliente com certo produto ndo se resume ao fato de té-lo adquirido e
testado. A experiéncia demonstra que esta acontece mediante sua avaliacdo
continua apés a venda. E assim que ele espera que esse atendimento seja eficaz

nas primeiras aquisicoes e mantenha-se seja continuo.

Nesse contexto, a filosofia de marketing prevalente até o inicio do século XX fez
com este fosse direcionado para a produgdo. Os produtos eram vendidos sem
considerar o justo valor de seus atributos. Também ignoravam-se a necessidade e o
desejo dos consumidores. Com o passar do tempo, as organizacées foram
observando que isso ndo bastava, pois o cliente exigia ser ouvido e ser satisfeito.
Entédo, as modificagdes foram ocorrendo paulatinamente no quesito empresa/cliente,

no intuito de preservar e conquistar por meio da tentativa de satisfazé-lo.

Até a metade dos anos de 1990, a maioria das empresas existentes, inclusive as
organizacdes educacionais, concentrava seus esforcos em vender no mercado, com

maior rapidez e amplitude, seus produtos e servi¢os, obtendo maiores lucros.

Apés a negociagao, nao considerava adequadamente seus clientes, preocupando-se
com a busca incessante de novos consumidores, e ndo em preservar 0s que ja
haviam conquistado. E como se fosse um vendedor “empurrando” produtos aos
consumidores, 0 que é comum em diversas empresas. Muitas delas faziam

prolongar esta situacao de énfase nas vendas e propagacao de servicos, baseando-
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se na quantidade dos produtos vendidos e dos servigos oferecidos.

As empresas observaram que realizar a satisfacdo do cliente ndo se restringia ao
fato de este adquirir um produto ou servico, mas a sua agao avaliadora. Era
desejado que a empresa continuasse prestando-lhe atendimento ao longo do tempo
e que este fosse de qualidade até a finalizacdo do processo, porque a relacdo entre
uma empresa e o cliente é pensada para longo prazo. No caso de tal fato ndo se
dar, a tendéncia € a de o cliente buscar outras empresas e outros produtos que lhe

deem maior assisténcia.

E a partir desse principio e dessa comprovagao pratica que se compde o conceito de
fidelizacdo do cliente. Investe-se na conservacao do cliente que ja deve ter sido
conquistado e sem afastar a prioridade de conquista de um cliente potencial,
conhecendo que é cada vez mais dificil conquistar clientes e que é muito facil perder
0s que ja foram conquistados.

Vavra (1993) considera que o Marketing de Relacionamento é um processo que
garante a “satisfacdo continua e reforco aos individuos ou organizacdes que sao
clientes atuais ou que ja foram”. Portanto, deve-se identificar, reconhecer e
comunicar quanto a satisfacdo e dar uma resposta a essa satisfacdo. Acredita-se
que pode-se medir a satisfacdo dos clientes como um diferencial em uma
organizacao bem-sucedida. A instituicdo precisa levar a efeito essa mensuracao

externa pelas seguintes razdes:

» A satisfacao de clientes é equiparada a qualidade;

e A realizacdo de um programa de satisfacdo de clientes mostra lideranca
em negocios;

* As mensuracoes internas podem ser impréprias ou se constituirem como
inadequadas;

e O ouvir clientes, levam as empresas a se tornarem favorecidas e desta
forma ter voz ativa no mercado;

e Os clientes ndo reclamam porque consideram que nada vai ser feito na
solucéo do problema;

e Constituir um programa de satisfacdo de clientes é possuir um forte
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instrumento de estimulo a melhoria dos produtos ou servicos gerados pela
instituicao;

» Os concorrentes podem ja ter adotado programas de satisfacéo de clientes
bem-sucedidos (VAVRA, 1993).

Os programas de mensuracao de satisfacdo apontam os niveis de satisfacao, que
fornecem conhecimento sobre aquilo que o cliente deseja e espera da instituigéo.
Estes programas conduzem a empresa quanto ao fato de destacar a importancia
destas expectativas e mudancas, e permitem o conhecimento do valor das
necessidades existentes (VAVRA, 1993, p. 165).

Segundo Vavra (1993), a empresa, ao enfrentar o desafio de pds-marketing e querer
ofertar satisfagcao, necessita conhecer bem as expectativas dos clientes. De acordo
ainda com este autor, o ato de se relacionar de maneira bem sucedida com seus
clientes torna essencial a pratica incessante e ativas técnicas de pos-marketing.
Para isso, é necessaria a coleta de informacdes a respeito dos clientes. Dai a
importancia da elaboracao de um programa de mensuracao da satisfacao do cliente
que ofereca um feedback do cliente quanto a qualidade dos produtos ou servicos e

revele rotas para mudancas e melhorias.

E este o desafio do marketing: decodificar o modo de pensar, de compreender e
lidar com a realidade, trazendo maiores informacdes para os executivos decidirem
quanto a tomada de tomar decisdes, baseando-se no conhecimento que possuem
do ponto de vista dos clientes.

A necessidade do didlogo e da construcdo de relacionamentos estaveis e fortes
torna-se viavel como solucao ao desafio imposto ao marketing nas mudancgas que se
referem ao ambiente competitivo, ao comportamento do cliente e, mais importante, a

forma como este deseja ser atendido.

O Marketing de Relacionamento e o pds-marketing, consistem em realizar a
construcdo e a sustentacdo da infraestrutura dos relacionamentos de clientes.
Representa a interacao dos clientes com a empresa, desde o inicio do projeto.

O pés-marketing é uma estratégia de negdcios que objetiva organizar a constituicao,
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proativamente, de relacionamentos duradouros, formados entre a organizacédo e

seus clientes, de modo a ampliar o desempenho e os resultados.

O Marketing de Relacionamento principia a partir da escolha correta do cliente, da
identificacdo de suas necessidades, da definicdo dos servicos prestados e
agregados, da busca da melhor relagdo custo/beneficio e da composicao ter
funcionarios motivados e capacitados a atender estes clientes adequadamente, de
acordo com Godinho (2007). Para este autor, administrar o relacionamento com o
cliente objetiva fazer com que a empresa conquiste a vantagem de ser mais
competitiva e se projete diante da concorréncia. Portanto, deve-se manter o cliente
com base em confianca, credibilidade e da sensagédo de seguranga que percebe na

empresa.

2.4 Retencao, lealdade e fidelizacao do cliente

Uma Instituicdo de Ensino depende da motivacao real de seu cliente para ter uma
clientela que sustente o seu trabalho. Dai a necessidade de motivar esses clientes.
O marketing trabalhado nas escolas é complexo e muito mutante. As relagdes entre
o setor administrativo e pedagdgico sao extremamente conflitantes, o que conduz a
Instituicdo a vivenciar grandes dificuldades.

E importante estar sempre revisando os recursos e as agdes de planejamento e
gestdo para enfrentar novas visdes de futuro e o enfrentamento de suas missoes.
Torna-se essencial “a participacdo das pessoas envolvidas nas questbes em
discussdo e no processo de solucionar problemas estda comecando a ser
reconhecida como condicao indispensavel para que o processo decisério seja eficaz

e, igualmente, sua implantacao” segundo Lick (2004, p. 2).

E importante para a Instituigdo possuir um bom corpo docente, que faca de seu
trabalho uma verdadeira mensagem de dedicacao. Segundo Cobra e Braga (2004,

p. 29), o corpo docente
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[...] € o elemento chave para a imagem de qualidade percebida da
instituicdo. No entanto, no Brasil ele ainda é tratado como commaodity, ou
seja, os mesmos professores ddo aula em diversas instituicées, tornando
dificil a criagao de uma identidade singular no processo educacional.

Las Casas (2006), afirma que sado elevados os custos que as empresas tém para
conquistar cada cliente. Também as instituicbes concorrentes participam dessa
busca de conquista. O autor complementa que os gastos havidos para se efetivar a
conquista e a fidelizacdo de clientes, devem ser previstos, pois perder clientes é
perder vendas imediatas e futuras.

A retencdo de uma clientela se caracteriza pelos indices de recompra dos clientes,
mas nao € indicio de lealdade. A retencao é consequéncia dos esforcos da empresa

para efetivar a compra repetida.

Até a metade dos anos de 1990, a maioria das organizacdes concentrava seus
esforcos no sentido de colocar no mercado, mais rapida e amplamente, os seus
produtos e servigos, auferindo com isso maiores lucros. Concretizado o negécio,
seus clientes eram tratados com indiferenca, ja que a sua preocupacao era sempre
buscar novos consumidores, e ndo preservar, aqueles que ja havia conquistado.

A concorréncia estimulada que acontece entre as empresas tornou 6bvio que a
satisfacdo do cliente ndo se restringe a adquirir produtos ou servicos, mas se
estende a avaliagdo continuada, que deve ser efetivada apdés a venda. O cliente
deseja que a instituicdo continue a lhe prestar atendimento de qualidade mesmo

apos o término do processo de aquisicao.

O Marketing de Relacionamento se sustenta por meio de um banco de dados
inteligente e capaz de permitir um conhecimento mais profundo das disputas,
esperancas e necessidades dos clientes, que as organizagcdes coloquem seus
produtos e servicos de conformidade com seus clientes.

A necessidade do contato continuo com os clientes se realiza para o monitoramento
das aquisicbes destes em relacdo ao consumo. Tal controle se da por intermédio
daquelas manifestacdes dos clientes, consistindo no caminho mais curto para a
melhoria do desempenho da empresa.



36

Na constatacao de Karsaklian (2000),

[...] ser consumidor é ser humano [...] € uma parte de todos nés, e como
todos nés, como todos humanos, o consumidor tem la suas motivagdes
para a busca de determinadas ambigdes, para a conquista de determinados
espagos, para a realizagéo pessoal.

Os motivos dos comportamentos exigem uma forte energia, que é consumida em
uma acao dirigida para um objetivo certo. Karsaklian (2000) destaca que “a
persisténcia € o melhor indicador de um determinado comportamento caracterizado
pela motivagdo, como por exemplo, na busca por um medicamento, 0 motivo que

indica a obstinacao pelo produto é a dor”.

Se a empresa nao consegue fidelizar um cliente e este passa a utilizar os servigos
ou produtos da concorréncia, o elo entre empresa e cliente se parte, ja que o cliente
nao ficou satisfeito. Tal acontece porque a chave da retencdo de clientes é a
satisfacdo de clientes.

Segundo Godinho (2007), "essa satisfacdo € a sensacao de prazer resultante da
comparacao do desempenho ou resultado percebido de um produto em relacdo as
expectativas do comprador”.

McKenna (1992) ressalta que os recursos de marketing tradicionais ndo sao
adequados quando nao aceitam a tecnologia. As mudancas como recursos
essenciais e 0 desenvolvimento e manutencéo de bons relacionamentos da empresa
com os clientes ndo se encontram entre o0s objetivos da instituicdo referida.
Considera-se que as empresas de sucesso sao aqueles que utilizam diversas

ferramentas como meio de manutencao de seus clientes.

Bogmann (2000) declara que cliente fiel € aquele que sempre volta a organizacéao
por ocasido de uma nova compra ou transacao, por estar satisfeito com o produto ou
com o servico GODINHO, (2007). O ato de fidelizacdo do cliente corresponde a
venda de uma grande quantidade de produtos ou servicos a um unico cliente por
uma larga faixa de tempo sem que ele passe a utilizar os servigos ou produtos da

concorréncia. Portanto, a fidelizagdo do cliente esta intimamente interligada a
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qualidade dos servicos e produtos ofertados, fazendo com que essa fidelizacdo se
torne parte integral do processo filoséfico do Marketing de Relacionamento
(BOGMANN, 2000).

Uma das metas primordiais do Marketing de Relacionamento consiste em estimular
a lealdade a marca, por meio do contato com os clientes, que passa a ser realizado
sempre e ainda mais depois de ter sido concluida a venda do produto. Quem
confirma isso & Cobra (2005, p. 51) “O conceito de Marketing de Relacionamento é
entendido como tarefa de criar forte lealdade dos consumidores em relacdo a

determinada marca”.

A lealdade € um estado emocional do cliente com alto grau de comprometimento
com a loja ou marca leva-o a agcao de recompra. Portanto, a lealdade parte do

cliente.

Para que essa lealdade se concretize, é preciso que cada integrante da organizagéao
tenha consciéncia dela, isto é, que o comprometimento va dos dirigentes ao grupo
operacional. Logo, em um ambiente repleto de relacionamentos, como o das
instituicbes educacionais, € necessario de que todos os integrantes do grupo

funcional foquem e comprometam-se com essa realidade.

Os gestores educacionais deveriam identificar as habilidades de Marketing de
Relacionamento importantes para os seus funcionarios, avaliando seus
desempenhos em relagao a elas, verificando de forma continua e em tempo real as
possiveis falhas. corrigindo-as por meio de treinamentos, conversas, e tudo enfim,
que possa melhorar e aprimorar o desempenho da equipe e focando

relacionamentos de qualidade que causem impacto no comportamento do cliente.

O Marketing de Relacionamento necessita ndo mais de profissionais com o
perfil de “recurso humano”, e sim de profissionais com o perfil de “parceiro
estratégico”. Tais profissionais precisam de comprometimento, competéncia
e autonomia para tornarem-se agentes de relacionamentos, buscando a
méaxima satisfagdo dos clientes, a melhoria continua, a inovagéo, enfim, o
alcance dos objetivos estabelecidos pela organizagdo. Além disso, a
retencdo destes talentos evidencia-se como fundamental a construgéo de
relacionamentos duradouros com os clientes (YUNES, 2005, p. 269).
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Evans e Laskin (1994) preconizam que o Marketing de Relacionamento consiste
em um processo por meio do qual a empresa organiza suas aliancas de longo prazo
tanto com clientes ja conquistados como com clientes possiveis: o comprador e
o vendedor trabalham em direcdo a objetivos comuns. Esta definicdo de Marketing
de Relacionamento pontua centralizadoramente, por exemplo, necessidades,

desejos, demanda produtos, valor, satisfacao, troca, relacionamentos e mercados.

O Comité de Definicbes da American Marketing Association (2002) destaca que
marketing é o desempenho de atividades da empresa que se relaciona com o fluxo
de bens e servicos, do produtor para o consumidor ao usuario. Outra definicdo é
fornecida por Boone e Kurtz (1995), que enfatiza “marketing € o processo de
planejar e executar a concepc¢ao, definicado de preco, promogao e distribuicdo de
idéias, bens e servicos, criando trocas que atendem a objetivos individuais e

organizacionais”.

O Marketing de Relacionamento tem como meta principal o processo de trocas, em
que os envolvidos oferecem algo de valor para efetivarem suas proprias
necessidades. Nesse contexto, pode-se deduzir que a atividade de marketing “se
baseia em uma empresa que oferece seus produtos a clientes que estédo dispostos e
habilitados a darem algo em troca para satisfazerem suas necessidades”, segundo
Valente, (2002, p. 5).

Quanto as necessidades, o autor citado afirma que estas sdo poucas, mas 0s
desejos sdo muitos, influenciados e estimulados por empresas, moda e tecnologia,
mas de acordo com a necessidade do consumidor. Engel et al. (1995) ressaltam que
‘0 marketing habilidoso pode estimular uma vontade ou desejo de um produto ou

servico, porém isso nao acontecera se uma necessidade nao existir antes”.

Para Donaldson (1998), os objetivos do Marketing de Relacionamento podem ser
alcangados por meio da compreensao das necessidades e dos desejos dos clientes;
de um tratamento mais amistoso com ele, ou seja, o cliente como um parceiro de
servicos e dos variados esforcos que fazem com que os empregados satisfacam
plenamente ao cliente; e da adocao de medidas capazes de propiciar aos clientes o

melhor no que tange ao atendimento.
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Este principio do Marketing de Relacionamento parte da verificacdo e da pratica da
concepcao do que é a fidelizagao do cliente, considerando que conquistar clientes
novos é muito dificil e que a manutencao do cliente ja conquistado é mais viavel,

pois um cliente satisfeito pode trazer outro cliente.

O Marketing de Relacionamento se sustenta por intermédio de inteligentes bancos
de dados que proporcionam um profundo conhecimento das buscas, expectativas e
necessidades dos clientes, para terem oferta de produtos e servigcos adequados aos
seus consumidores, o que é essencial para uma organizacdo ter produtos
impecaveis, ofertas e precos competitivos, com campanhas promocionais eficientes
que disponibilizem produtos e servigos. Isso se torna necessario devido a
concorréncia exacerbada e ao surgimento de clientes mais exigentes, pois se

encontram mais informados quanto a seus direitos e aos deveres das empresas.

As empresas precisam de fatores de competitividade com teor dindmico e bem
sortido, a fim de apresentarem diferenciais que mantenham relacionamentos fortes

entre a organizacao e o cliente.

Os relacionamentos admitem que as empresas empreguem utiimente e ao maximo
0S recursos capazes de gerar vantagens competitivas que nao teriam como
conquistar se agissem de forma isolada. Os mercados atuais vivem determinada
situagdo que as obriga a serem diferentes, devido a intensidade com que as outras

empresas fazem uso de marketing mais intensivo e agressivo.

Morgan e Hunt (1994) exploraram a natureza do Marketing de Relacionamento e das
caracteristicas mais importantes a serem agregadas a cooperacdo, orientacao
extremamente importante para o bom éxito do Marketing de Relacionamento. Apds
realizarem exames acurados no que se refere a natureza do Marketing de

Relacionamento, propuseram sua conceituacao.

Os autores organizaram a ideia de que o Marketing de Relacionamento bem-
sucedido exige um relacionamento de fidelizacdo, como resultado do
comprometimento dos envolvidos, em um processo mutuo de confianca e
dependéncia. Em seguida, modelaram compromisso e confianca (consideradas
como variaveis mediadoras-chaves) e fizeram testes no modelo KMV. Usaram para
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isso dados de varejistas de pneus automotivos. Por fim, levaram a efeito a
comparacdo do modelo estudado com um modelo elaborado pelo concorrente, que
desconsidera a relagcdo de compromisso e confianga como fungcdo de variavel
mediadora.

O modelo de variaveis-chave mediadora (KMV) de Marketing de Relacionamento é

apresentado na FIG, 1
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Figura 1 — Modelo de variaveis-chave mediadoras (KMV) do Marketing de Relacionamento
Fonte: Morgan e Hunt (1994).

Esta teoria envolve, o modelo de variavel-chave mediadoras, ou key mediating
variable (KMV) do Marketing de Relacionamento (ver FIG. 1), o qual salienta a
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relacdo de troca e o relacionamento de comprometimento e confianca das partes

implicadas.

Assim, a hipétese é de que comprometimento e confianca sdo construtos-chave e
considerados como variaveis mediadoras entre cinco antecedentes - custo de
terminar o relacionamento, beneficios do relacionamento, valores compartilhados,
comunicagdo e comportamento oportunistico - e cinco varidveis consequentes -
aquiescéncia, propensdo a sair, cooperacao, conflito funcional e incerteza na

tomada de deciséo.

Chamada de “Teoria do comprometimento e da confianca”, o KMV possibilita a
organizacao fixar em um processo de relacionamento os publicos estratégicos

envolvidos na agdo. Os autores argumentam:

Comprometimento e confianga sdo "fundamentais" porque eles encorajam
os profissionais de marketing a trabalhar na preservagao dos investimentos
em relacionamento através da cooperacdo entre os parceiros de troca,
resistir a atrag@o de alternativas a curto prazo em favor da expectativa de
beneficios a longo prazo por permanecer com os parceiros atuais, e ver as
acoes de alto risco potencial com prudéncia devido a convicgdo de que
0s parceiros nao agirdo deforma oportunista (MORGAN e HUNT, 1994, p.
22).

De acordo com Morgan e Hunt (1994), quando o comprometimento e a confianca —
nao um ou outro — estao presentes, eles produzem resultados que promovem a
eficiéncia, a produtividade e a efetividade. Em resumo, o comprometimento e a
confianga conduzem diretamente a comportamentos cooperativos, que séao
fundamentais para o sucesso do Marketing de Relacionamento. Concretamente,

conduzem a propenséo a fidelizagdo do cliente.

Nas correlagdes que influem nos fatores comprometimento e confianga, ocorre o
aumento da intensidade da cooperacdo entre 0s interessados: fornecedor e
comprador. Da acdo do comprometimento e confianca tem-se a atuacao direta sobre
as variaveis resultantes: aquiescéncia, conflito funcional, cooperacao, incerteza e

propensao a saida.
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Ganesan (1994) é outro autor que determinou os construtos relativos ao Marketing
de Relacionamento e distinguiu as relagbes de curto e de longo prazo entre
compradores e vendedores de um canal de distribuicao:

A diferenga entre as orientagdes de curto e de longo prazo, também, podem
ser explicadas pela natureza da troca, entre as empresas, adotada pelos
membros do canal. Empresas com uma orientagao a curto prazo confiam na
eficiéncia da troca de mercado para maximizar os seus lucros em uma
[Unica] transagdo, enquanto que empresas com uma orientacdo de longo
prazo confiam em trocas relacionais para maximizar os seus lucros através
de uma série de transagdes (GANESAN, 1994, p. 3).

Segundo Ganesan (1994), as trocas relacionais obtém eficiéncias por meio da
juncdo de suas sinergias provindas do investimento e da exploracdo de ativos
idiossincraticos e do risco compartilhado. Ambas as orientagdes tém por objetivo
final maximizar os resultados obtidos pelos membros do canal. N&o insinuam

nenhum motivo altruistico por parte de cada membro do canal.

O autor apontou dois fatores fundamentais e direcionais da relacdo que se sucede
entre compradores e vendedores para o longo prazo dar origem a dependéncia
mutua e a confiangca. Ambos tém ascendéncia na incerteza do ambiente quanto aos
custos do ajuste pela reputacao de cada um e pela satisfacdo que advém da compra

e venda.

Neste contexto, procurou-se caracterizar cada atributo estratégico com orientacao
de longo prazo: comprometimento € o nivel de interesse que cada parte tem que
realizar investimentos na conservagdo ou dilatacao do relacionamento. Conforme
Grunig e Hon (1999), duas sao as dimensodes que referendam a categoria, que sao a
continuidade do propésito e o sentimento de reciprocidade. E, ainda, deve ser
considerado se o publico considera o relacionamento importante e se deseja que
esta relagéo dure por um longo tempo (MORGAN e HUNT, 1994).

Segundo Bonfadini (2006), a confianga “é o grau de confiabilidade que cada uma
das partes tem de que a outra parte optara por acées que produzirdo resultados
positivos ou favoraveis a ambos”. Tomando por base o conhecimento que cada uma
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das partes possui da outra, a confiangca € sustentada por dois fatores: a credibilidade

e a benevoléncia, conforme Ganesan (1994).

Conforme Bonfadini (2006),

[...] € a vontade que uma das partes possui em acreditar nas atitudes que o
parceiro tera perante o processo de troca. Ou seja, a confianga é uma
conviccao, um sentimento ou uma expectativa que um dos envolvidos
possui em relagao a outra parte, derivada d conhecimento e da credibilidade
que a mesma possui (BONFADINI, 2006).

O autor destaca que a confianga é reflexo de dois aspectos distintos: credibilidade,
ou crenca que a outra parte tem capacidade de executar seu trabalho; e
benevoléncia, que consiste nas intengdes e atitudes positivas que a outra parte deve
ter perante situacdes inusitadas na relacdo, as quais ndao foram previstas ou
negociadas (BONFADINI, 2006).

De acordo com Fontenot e Wilson (1997), diversos construtos podem ser definidos
como sendo aquiescéncia, que, na propensao de "aceitar ou aderir a solicitacdes ou
politicas do parceiro de relacionamento”, que se tornam beneficios do
relacionamento, referentes aos beneficios recebidos pelo sdcio ao se reunir em
sociedade a outro. Some-se a isso 0 comportamento oportunista, que representa as
“acdes favoraveis a obtencdo de beneficios de curto prazo desconsiderando os

beneficios a serem conquistados em longo prazo”.

Segundo os autores citados, a comunicacdo, argumentada de acordo com a troca
de informacdes e o seu grau de abertura, aliada ao conflito, aponta que existem
interesses contrarios ou questionamentos entre as partes. Nisso, a cooperacao,
revelando os objetivos individuais de cada parte, € desprezada, para se conseguir

realizar o objetivo em comum.

Outro construto, custo de término do relacionamento, ou seja, o custo total que se
incorre ao romper o relacionamento em uma sociedade; vincula-se a incerteza,
mostrando a duvida que acontece quanto as acdes relativas ao relacionamento.

Assim, quando da ocasiao da saida de um dos sdcios acontece a espera que o outro
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sécio rompa o relacionamento. Isso cria valores comuns ou compartilhados,
“consistindo nas crengas comuns que 0S parceiros possuem perante certos
comportamentos, objetivos e politicas” (FONTENOT e WILSON 1997).

2.5 Beneficios proporcionados pelo Marketing de Relacionamento

Os beneficios prestados pela implantacdo e aplicacdo das acbes proprias ao
Marketing de Relacionamento se dao em longo prazo. Pode ser destacados o
aumento da retencao e a lealdade do cliente. Neste caso, sabe-se que os clientes
persistem com a empresa por longos periodos e adquirem mais produtos da

empresa e com maior frequéncia. Este € o cliente fidelizado.

Em um segundo momento, destaca-se a lucratividade por cliente, que acontece em
razdo da compra de mais produtos e servicos realizados pelo cliente, pelo fato de os
custos serem mais condizentes com a arte de seduzir clientes, obtendo a diminuicédo

do custo de venda e publicidade.

Os clientes satisfeitos sentem-se impelidos a realizar novas compras de produtos ou
de servigos, sem a necessidade de promover propaganda massiva. A propaganda
neste caso é feita no sentido de efetivar demonstragdes aos clientes dos novos
produtos, das promog¢des ou, até mesmo, de projetos desenvolvidos pela empresa
(STONE e WOODCOCK, 1998).

A competicdo a ser enfrentada pelas empresas faz com que elas precisem se
capacitar nos niveis local e global. Tempos atras, a oferta de produtos de qualidade
superior garantia grande vantagem sobre as demais. Atualmente, quase todas as
empresas tém oferecido produtos e servicos com alta tecnologia, 0 que gera uma
concorréncia pertinaz e, ao mesmo tempo, propicia produtos e servicos de melhor

qualidade, sujeitos a apresentarem pouco ou nenhum defeito.

No setor de servicos, distinguem-se grandes avancos e altissimos padrdoes de
qualidade. Tal situagcédo faz com que as empresas percebam “o relacionamento como

um diferencial dificilmente copiado pela concorréncia. Desenvolver relacionamento



45

para estas empresas significa competir em um nivel em que poucos estdo se
inserindo” (CLARO, 2006, p. 12).

A comercializagdo moderna se caracteriza pelo uso da concepg¢ao de marketing,
destacando a necessidade de as empresas satisfazerem os desejos, as
necessidades e as expectativas dos consumidores. A adogao deste instrumento de
marketing levara a empresa a aferir maior lucratividade no longo prazo em

consequéncia da plena satisfagcao e fidelidade dos clientes a marca.

2.6 Relacionamento empresa-cliente: estratégias e expectativas

Para Stone e Woodcock (1998), os aspectos de relacionamento geradores de
expectativas nos clientes consideram os detalhes do relacionamento
empresa/cliente, disponibilizados para quem estiver prestando o servico, se forem
relevantes, a informacao dada a empresa quanto aqueles que necessitam dela no
longo prazo para mostrar quais produtos e servicos sao mais corretos para eles no
momento em que o0s solictarem e as agbes dos profissionais da

empresa,direcionadas quando se contatarem com membros da equipe da empresa.

Churchill Jr. e Peter (2000) argumentam que a empresa deve suprir as expectativas
e necessidades dos consumidores compreendendo 0s aspectos motivadores dos
clientes ou, até mesmo, daqueles que os afastam dos produtos ou servigos

oferecidos.

Quando os consumidores percebem que tém uma necessidade, o impulso
interior para atendé-la é chamado de motivacdo. Os profissionais de
marketing precisam saber o que motiva os consumidores, para que possam
atender a essas motiva¢des (CHURCHILL JR. e PETER, 2000, p.147).

A partir das exigéncias e expectativas demonstradas pelos clientes em relacdo ao
seu relacionamento com a empresa, Stone e Woodcock (1998) apontam que alguns
aspectos desse relacionamento devem ser cuidadosamente considerados e
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avaliados pela empresa. A midia por meio da qual os contatos ocorrem, por

exemplo:

e correspondéncia, telefone, contato pessoal;

e frequéncia dos contatos;

e com quem cada contato ocorre (qual departamento da organizagédo, que
pessoa etc);

e escopo de cada contato; as informagdes trocadas em cada contato;

e resultados de cada contato, isto é, os préximos passos a serem dados
tanto pelo cliente como pela sua organizacao;

e custo de cada contato para o cliente, ndo apenas em termos de dinheiro,

mas também de tempo e tenséao.

2.6.1 O papel estratégico do marketing de relacionamento

No Marketing de Relacionamento, dois aspectos sdo de extrema importancia em
uma empresa: a estratégia utilizada e o planejamento organizacional. A politica
levada a efeito pela organizacdo deve estar voltada para o cliente. Tal fato
demonstra que essa orientacdo organizacional deve estar em meio a todas as
estratégias da organizagdo, como algo direcionado ao mercado, que salienta as
necessidades do cliente (STONE e WOODCOCK, 1998, p.40).

Quatro conceitos revelam a abordagem atual da obtencdo de sucesso. Barney
(2001) propde o modelo dos 4 Rs: relacionamento, retengdo, referéncia e
recuperacao. Ele considera que os 4 Rs sédo primordiais ao estabelecimento de um
programa de marketing. Ainda sob o ponto de vista de Barney (2001), esta visdo de
marketing, impdée que a empresa saiba 0 que leva ao sucesso de longo prazo

ampliando o valor ao cliente.
E importante para a organizacdo que ela conheca e trilhe os 4 Rs:

. Relacionamento - sé existe quando o cliente, por ato voluntario ou

cheio de entusiasmo, negocia com uma empresa por um longo tempo.
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Construir relacionamentos representa estar 0 mais proximo possivel dos
clientes, na busca de compreendé-los e servi-los bem. A qualidade do
relacionamento solicita que haja priorizagdo nos itens confianca,

comprometimento, comunicagao e entendimento.

Retencao - refere-se a manutencao dos clientes a partir de um
trabalho diversificado e que supere ao desejado por eles. Reter é menos
dificil do que adquirir novos clientes. Deve-se voltar a atengdo para a
retencdo espontanea de clientes, porque se for forcada a tendéncia é que
surgindo de alguma nova oportunidade, o cliente deixa a organizagéao,
buscando outra empresa De acordo com Claro (2006, p. 10), “retencéo é
resultado de um conjunto de a¢des continuadas e monitoradas as quais 0s
clientes percebem mais valor que o obtido em um relacionamento

alternativo”.

Referéncia — consiste em realcar o poderoso efeito da divulgacao de
um trabalho bem feito com certo cliente e que gera satisfagdo a ele. A
mensagem de um cliente satisfeito sera veiculo para a fidelizacdo de
outros. Estando satisfeito, ele divulgara a eficiéncia da empresa entre seus
amigos. Isso acarretara que pessoas realizem alguma acao se esta foi
recomendada por familiares, amigos ou alguém de sua confianga. Estes
novos possiveis clientes irdo levar outros a buscarem o0s servicos ou

produtos da empresa divulgada.

Recuperacdao - quando o cliente recebe um tratamento fraco, a
empresa deve ter instrumentos que o tragam de volta a carteira de
clientes. Isso s ird ocorrer no momento em que ela reconhecer seus erros
e oportunizar a recuperacdo dos clientes, ao langcar mao do uso de
oportunidades ricas para impressionar o cliente. Essa atitude fara com que
se confirme a lealdade e o comprometimento do cliente, devido ao

compromisso da empresa com o servigo e a satisfacdo do cliente.
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Para conceituar cliente, pode-se pensar nas organizacdes e pessoas para quem se
disponibilizam os produtos oferecidos pela organizacdo. Na filosofia do marketing o
cliente é a mais importante razao da existéncia de uma organizagdo. Embora pareca
redundante ele é indispensavel para que se alcance o sucesso da empresa, com
base em sua satisfagao.

Para que se faca a distingdo sobre quem é a figura maxima de uma empresa, é
fundamental identificar quem s&o os clientes e fazer sua classificacao, que pode ser

a seguinte:

. Externos e internos - Clientes externos nao pertencem a organizacao

e 0s internos atuam no interior dela.

. Finais e intermediarios - Clientes finais sdo os consumidores ou
usudrios finais do processo de trabalho e os intermediarios sédo aqueles
que valorizam o produto ou servico antes de chegar ao cliente final. Seja o
exemplo de um plano de saude: o médico é o cliente intermediario e o
paciente é o cliente final. Outro segundo exemplo: para o fabricante de
autopecas, consideram-se clientes intermediarios as montadoras, 0s
distribuidores e os mecanicos; e clientes finais os donos e os usuarios dos

carros.

. Atuais, potenciais e perdidos - Os atuais compram, utilizam e/ou
consomem o0s produtos e servicos; o0s potenciais atualmente nao
compram, nao utilizam nem consomem o produto, mas podem passar a
fazé-lo futuramente; e os perdidos ja foram clientes, mas alguma coisa se
deu para que o relacionamento terminasse. Eles podem ser também

considerados clientes potenciais.

Em todas as empresas da atualidade, a maior meta é proporcionar desfechos
satisfatorios para as necessidades dos clientes. O bom éxito sera constatado ao se
conseguir transforma-lo em um satisfeito cliente. Isto é qualidade, e esta mostra que

se trata de cumprir com os detalhes combinados anteriormente com o cliente. Para
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tal importa lancar maos de técnicas e instrumentos que busquem no cliente

identificar quais sdo os detalhes que o ele solicitou e logo apéds realizar o controle
(medida e monitoramento) do atendimento feito.

A

Identificacdo
das
Expectativas

Medicdo da
Satisfagdo

Implantagédo
das
Melhorias

Estrategias
de Melhorias
de Qualidade

A 4
Figura 2 - Qualidade em satisfagdo dos clientes
Fonte: Adaptado de JOOS (2002).

Um complexo de normas e regras de medicdo e monitoramento da satisfagcdo do
cliente consta de um processo continuo, que admite controlar como a empresa
melhora e se aperfeicoa (FIG. 2), por meio de um programa de estudos. Esse
processo se constitui das seguintes fases:

a) ldentificacdo das expectativas;

b) Medicao da satisfagéo;

c) Elaboragéo das estratégias de melhoria da qualidade;
)

d) Implantagéo das melhorias.

A medicdo e o monitoramento da satisfacdo do cliente, aliadas a implantagdo de
melhorias € mudancas nos processos, produtos e servicos, com base na andlise dos
dados conseguidos nessas medigdes constituem uma das atividades estratégicas de
maior retorno para qualquer organizagao (JOOS 2002).

O reconhecimento de que a gestdo da qualidade tem por objetivo ampliar a
competitividade da organizacdo (Joos, 2002) enfatiza que o cliente satisfeito &

aquele que continuara comprando os produtos e servicos da empresa e 0S
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recomendara a seus conhecidos. “Para fazer um novo cliente, uma empresa gasta
10 vezes mais do que para reter um cliente atual. Esta constatacao leva a conclusao
de que a satisfacdo do cliente, junto com o melhoramento continuo, e sdo os
objetivos mais importantes de um sistema de gestao da qualidade”, continua Joos
(2002). Alguns aspectos salientam quanto o assunto é satisfacdo dos clientes:

A lideranca do processo para a busca da satisfagdo do cliente; a obtencéo
de dados Uteis e confiaveis; a analise dos dados para obter informacdes
que fundamentem a estratégia de melhoria da qualidade e a adogao de
acOes que efetivamente melhorem continuamente a satisfacdo dos clientes
(JOOS, 2002, p. 2).

Todos esses itens se interrelacionam, criando um sistema adequado a maior
satisfagcdo do cliente. E bom focalizar bem que a satisfacdo do cliente ndo é uma
escolha, mas representa uma “questao de sobrevivéncia” para a empresa. Crosby
(2000) explica sobre o assunto que: “Os relacionamentos de uma organizagdo

representam sua alma, a qualidade seu esqueleto e as financas seu sangue”.

A empresa deve ter habilidade de satisfazer seus clientes, para obter lucros
variaveis e vitais. Os lucros se revelam essenciais, pois resultando da eficiéncia

organizacional no atender desejos e solicitacées de clientes.

E importante ter a sabedoria e compreensio profunda das necessidades e dominar
0s processos de trabalho que contribuam com o seu atendimento. O conhecimento
das necessidades leva a sua transformagdo em requisitos e a soluciona-las. O
cliente desejara que seja desta forma, e essa atencdo levara a coleta de dados e
informacdes no sentido de atender e satisfazer a alma da organizacéo: o cliente.

Uma empresa precisa saber que as necessidades dos clientes estdo em constante
mudanca e evolucdo. E essencial que a empresa se anteceda nesses aspectos para
poder fazer frente a competitividade. Essa acao fara que aquilo que for investido
tenha compensadores retornos que advirdo a médio e longo prazo.
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Os clientes percebem a organizagdo com base na diversidade de impressdes que
recebem em seus contatos com todos os envolvidos no bom funcionamento da

organizacao, e isso abrange as pessoas, 0s produtos e servicos.

[...] tem a responsabilidade de conscientizar a todos da importancia de
cumprir com os requisitos e assegurar que todos entendam como seu
trabalho contribui para a satisfacdo do cliente. Quando todos estejam
conscientizados, entdo a organiza¢do podera ter a certeza de possuir uma
cultura orientada ao cliente. Nesse momento, a organizagdo conseguird o
maximo retorno dos recursos investidos nos esforcos de medir e analisar a
satisfacdo do cliente (JOOS, 2002, p. 2).

Todas as pessoas da organizacao cooperam de alguma maneira para 0 no
cumprimento dos requisitos solicitados pelos clientes, e influenciam em sua
satisfacdo. Uma organizacao sucedida é aquela em que todos, desde os diretores
até os funcionarios responséaveis pela limpeza do ambiente revelam amor no que faz
e este amor para atrair o cliente, que sempre retorna, a empresa ja que fica

visivelmente satisfeito.

2.6.2 Conhecendo os clientes

Nesta secao, serdo apresentados os pressupostos teoricos relacionados a conceito,
analise, compreensdo e expectativas dos clientes, bem como o conceito de

estratégia e a contextualizagao de uma instituicao de ensino.

Juran (1990) propde um regulamento destinado ao planejamento da qualidade,
composto de seis passos (ver Fig 3). Os dois primeiros se referem a “identificar os
clientes” e “determinar as necessidades dos clientes”. A empresa se encontrard mais
perto de poder atender naquilo que ele o cliente deseja e espera, por meio da
obtencao de dados Uteis e confiaveis.
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Desenvolver
processos
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e Traduzir para
a linguagem da
organizacao
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Figura 3 - O Planejamento da qualidade
Fonte: Adaptado de JURAN, (1990)

A maior dificuldade ndo é conseguir dados que orientem quanto a satisfacao dos
clientes; esta sim em definir os dados que interessam, a partir da determinacado do
que € satisfacdo do cliente, e quem sao os clientes de assegurar dados uteis e

confiaveis.

Constata-se que o cliente satisfeito tem a percepcao de que o atendimento de suas
necessidades e expectativas levadas a efeito pela empresa é pelo menos igual ao
atendimento que ele esperava. Torna-se necessario descobrir quais sdo as
expectativas do cliente, as suas percepcdes quanto o cumprimento dessas
expectativas. Isso € um desafio, porque tanto as expectativas quanto as percepgcdes
sao repletas de dinamismo, ja que se trata de questdes subjetivas e mutante e muito

dificeis de ter uma valoracao.

2.6.3 Abordagens relativas a satisfacao dos clientes



53

Existem duas abordagens principais e sequenciais:

a) Qualitativa - que utiliza técnicas de entrevistas em profundidade e de
dindmica de grupo. Procura-se conhecer os atributos de produtos e
servicos considerados pelos clientes. A estes dados somam-se outras
informacdes obtidas em outras fontes, como reclamacdes dos clientes e
formulérios de comentarios dos clientes, constituindo o desenvolvimento
da abordagem qualitativa. Observa-se a tendéncia de se estudar o tema
na modalidade qualitativa e de se utilizar de metodologias eminentes, tais
como etnografia e a growdeded theory (PINTO e LARA, 2010, p. 82).

b) Quantitativa - utiliza questionarios estruturados, administrados a
amostragem significativa dos clientes, levantando dados mensuraveis, tais
como: expectativa e percepgao dos clientes com cada caracteristica, o
grau de Satisfagdo Geral e a percep¢ao da administracao.

E por intermédio da aplicacdo da estatistica - ou seja, da analise fatorial e da analise
de regressdao e outras técnicas - que se realizam a medicdo, a analise das
expectativas e das areas melindrosas da empresa, a lealdade dos clientes, a
importancia de cada caracteristica para no conhecimento do cliente e o valor de
cada caracteristica a estratégia empresarial. Essas informag¢des sdo usadas na
descricao da estratégia de melhoria da qualidade e na implantacdo de acbes que
aumentem e melhorem a satisfacdo do cliente, gerando o maior retorno para a

organizacao.

Atualmente, as organizacdes ja perceberam que nem sempre um cliente satisfeito é
um cliente fiel, mas um cliente satisfeito pode ser tornar um cliente fiel. Mc Kenna
afirma: “O Marketing Moderno € uma batalha para obter a fidelidade dos clientes”
(1992, p.12) Por isso as perguntas: “Como uma empresa pode transformar seus
clientes satisfeitos em clientes fiéis?”, “O que é fidelidade?”, “E fidelizacao?”

Em relacdo a necessidade de transformar clientes satisfeitos em clientes fiéis,
obtém-se diversas hipéteses: primeira, diversas empresas creem que se fornecerem
produtos e servicos constantemente melhorados, com precos bons e competitivos,

conseguirdo que o cliente se fidelize; segundo, outras empresas atestam que se
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proporcionarem programas de beneficios para clientes frequentes e também
descontos preferenciais, fardao com que se fidelize. Inicialmente, as estratégias até

funcionam, porém em longo prazo nao costumam funcionar, pois pouco aumenta a
fidelidade do cliente.

A grande maioria destes pontos de vista nao focaliza o cliente pessoa, individuo,
nem em seu valor individual, e sim o cliente como sendo mais um no meio de um
grupo. A organizacao precisa criar estratégias para que o cliente se sinta atraido por
ela, tenha seu valor aumentado, expandido, a fim de se sentir muito importante para
a empresa. Ocorre a retencao do cliente e no longo prazo aumenta a rentabilidade
da empresa, pois, além de vender sempre para este cliente, é provavel que este
traga outros para adquirir os produtos/servigos da organizacdo. Essas empresas que
tém se estruturado para que o cliente se encante e retorne a ela.

Tudo fazem para que ele jamais se esqueca de sua ida até la: fazem com que o
cliente se sinta 0 maximo. Olhando por esse contexto, a estratégia para a fidelizacao
do cliente varia muito de um cliente. Por exemplo, uns consideram os descontos no
preco para outros a atencao pessoal e para outros. O acesso a informacdes Todas

tém valor, e por isso devem ser tomadas em conjunto.

A estratégia de fidelizagao de clientes nao pode estar calcada apenas em
"programas de fidelidade". Iniciativas de marketing, muitas vezes, séo
esforgos isolados de fidelizagao, o que nao é suficiente. Antes de tudo, toda
a empresa deve estar preparada para garantir os produtos, 0s servigcos € 0
atendimento em todos os canais de comunicacdo. Isso é fidelizacdo
estratégica: o esfor¢o de habilitar toda a empresa para reter seus clientes
ao longo do tempo (MOUTELLA, 2009).

Contudo, deve-se perceber que sdo ndo essas estratégias que encaminham o
cliente para fidelizagdo. Explica Brown (2001, p. 53): “A fidelidade do cliente € criada
guando ele se torna defensor da organizagéao, sem incentivo para tal”.

E por terem percebido que precisam manter seus niveis de fidelizagdo em alta que
as empresas bem-sucedidas formaram, segundo Jones, (2007), licbes importantes
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sobre a fidelizagdo de clientes, tais como um bom produto ou servico € a base para

se conseguir a fidelidade do cliente.

Sem o cliente nenhuma estratégia de fortalecimento do relacionamento de uma
empresa com seus clientes sera real. A empresas desenvolvem produtos e servigcos
correspondentes ao que os clientes anseiam, e ndao de acordo com o0 que as
empresas oferecem ou que imaginam ter preferéncia; A fidelidade do cliente deve

ser um compromisso de toda a empresa.

Tudo nela deve criar valor para o cliente. Coletar informacdes sobre os clientes nao
€ tudo. Este € um meio tecnoldgico que serve de instrumentacdo para se conseguir
a melhoria do produto e/ou servico; As vantagens obtidas pela empresa com a

fidelidade do cliente somente se tornam palpaveis apds um longo periodo.

Deve-se considerar a avaliacdo no longo prazo do comportamento do cliente, que
devera apresentar retorno de investimento em novas estratégias, e nunca se deve

perder de vista as atividades dos seus concorrentes.

Tais premissas se tornam importantes no momento em que a organizagao percebe
que o processo de fidelizagcdo de um cliente € mais simples do que a conquista de
novos, mas para isso, tem-se que transformar a ideia de fidelizagdo em missao,

voltando a empresa como um todo para esse fim. De acordo com Viana (2008):

[...] a manutengdo de um publico cativo possibilita retorno mais significativo
e rapido. Nao se trata de abandonar a prospec¢do de novos negdécios, 0
que é fundamental para qualquer empresa, de qualquer setor, em qualquer
mercado, ao contrario, estratégias de fidelizagdo baseadas no planejamento
e na criatividade criam beneficios para o publico que, além de manter
estavel a carteira de clientes. Proporciona valor agregado as marcas da
empresa, tornando forte, bem posicionada e ainda mais preparada para a
prospeccao (VIANA, 2008).

A fidelidade do cliente € uma estratégia interligada a fidelizacdo dos funcionarios e
do Investidor, o que aponta que todas as partes devem considerar os clientes para
terem producao e retorno de investimentos. Nesse ato de observar a todos, se fiéis,
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ou ndo, empresa estad considerando o valor e, a0 mesmo tempo, se a empresa

cumpre com a missao de dar ao produto um valor duradouro. 3,

2.6.4 A individualidade do cliente

O importante em cada empresa, na atualidade, € considerar o cliente como
individuo, e ndo como elemento de um grupo ou agregado. Todos os profissionais
de marketing necessitam reconhecer e, mais que isso, identificar os clientes mais
participantes, considerando as informacdes constantes sobre eles. No caso de uma
Instituicdo de ensino, quantos filhos estudam na instituicdo, ha quanto tempo, qual o
grau de comprometimento com a escola, dentre outras para obter uma visdo mais

ampla do cliente.

O foco do Marketing de Relacionamento € o cliente, sua participacdo, compromisso
0 crescimento que propicia a empresa. Esse aumento do papel do cliente tem feito
com que sejam preparados fornecedores e servicos mais adequados a seu
atendimento. Deve-se considerar que o alvo do cliente na escola ndo é o diploma
somente; abrange também um ampliado leque de opgdes. Tal fato conduz a
mudanca dos papéis do comprados e do fornecedor

No final do século XX e inicio do século XIX, os papéis assumidos pelo comprador e
pelo fornecedor tornaram-se invertidos. Tal fato acontece porque os clientes deixam
de ser garimpados e passam a ocupar a posiCdo que 0s considera especiais e
cultivados. Dessa forma, passam a exigir que o seu fornecedor Ihe ofereca
flexibilidade, disponibilidade, criatividade e preco vantajoso. Tal procedimento leva
a busca de atributos que possibilitem o sucesso, atendendo a desejos,
comportamentos, preferéncias variadas e lealdade do cliente, que tem sido muito
mutavel. Isso faz com que seja importante o entendimento dos padrées de compra,

as caracteristicas de classificagdo e no comportamento do cliente. Conhecer esse
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cliente leva a crer que se esta formando algo mais amplo que uma central de

atendimento.

A utilizacdo de bancos de dados de marketing para gerenciar € mensurar 0s
relacionamentos é pratica nova na maioria das empresas. Isso é muito mais que
somente a utilizagdo de uma Central de Atendimento, que ouve os clientes,

documenta os problemas e solugcbes, e modifica o comportamento de
empregados e, para realmente construir relacionamentos, destaca Braido (2005) .

A globalizacao causou uma intensa abertura do mercado fornecedor, levando os
clientes a terem aumentado o seu leque de opgdes, constituindo-se em uma das
principais preocupacdoes das empresas, com a abertura dos mercados, que
tiveram ampliados os produtos e servicos. Esse aumento da oferta gerou mais
opcoes de escolha e deteriorou a fidelizacdo a certo produto ou marca. Com isso o

mercado tornou-se mais vulneravel.

Para deter os clientes em sua busca, as empresas procuram conhecer melhor as
suas necessidades. A grande mudanca em relacdo ao marketing estd na
transformacao em relacionamento, focado no cliente. Com isso, ocorreu a ampliacao

dos mercados e da competitividade.

Define Vavra (1993, p. 21):

A abertura de mercados causa tumulto porque forga as empresas a
adogdo de uma perspectiva voltada para o consumidor em lugar de uma
mentalidade de distribuicdo; elas sdo forcadas a se engajarem em
marketing! Isso requer informagdes sobre os consumidores.

Pressupbe-se que o0s relacionamentos transformem-se em relacionamentos
absolutos quando passam a ter um indice maior de confianca, consideracado e
atencao. Isso mostra que sdo eles sdo bens fundamentais da empresa, levando a
crenca de que sdo mais importantes do que a propria fabrica fisica, as patentes, os

produtos ou os mercados, por poderem determinar o futuro da empresa.
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Para Gongalves (2002), O Marketing de Relacionamento baseia-se no "um para um",
isto é realiza a procura do relacionamento individual com o consumidor. Ele
precisara efetuar agcdes promocionais ou de pesquisa, visando ao atendimento de
seus clientes. Serdo as informacbes obtidas a base para a verdadeira oferta de

produtos e/ou servigos.

Ainda segundo Gongalves (2002, p. 94), na época que se vivencia tais fatos torna-se
essencial a mudanca de pensamento quanto aos processos de marketing. O
Marketing de Relacionamento que se propde nao distingue o produto, mas como o
modo como se realiza o relacionamento de consumidor cliente, um a um, na busca

da transformacéao destes em clientes definitivos, ou fidelizados.

Investimento no

relacionamento

Fidelizagdo

Compro-

Oferta de Dependéncia

servigos ao

metimento

cliente

Nivel de
comparagao

com

fornecedores

alternativos

Confianca

Troca de

informacdes

/

Figura 4 - Servigos ao cliente e marketing de relacionamento.
Fonte: Adaptado de MUSSNICH (2005).
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O investimento no relacionamento representa o valor que se da a cooperacao,
principalmente quando embasada na confianga e no comprometimento, capaz de
forjar 0 sucesso ou fracasso da estratégia de marketing de uma organizacao
(MORGAN, 2000). Assim, “é importante o planejamento, o equilibrio de confianca
[...] da execucdo de transferéncia de tecnologia e do aprendizado das forgas do
parceiro” (CRAVENS, 1997).

A instituicao estudada, ou seja, O Colégio Leonardo da Vinci busca o sucesso de
sua organizacao e investe em novas técnicas pedagdgicas, tecnoldgicas e sociais,
com a intencdo de fazer uma boa estratégia de marketing. Para isso, planeja a
divulgacdo de suas atividades na midia, em outdoors ou na propaganda

popularmente designada como boca a boca.

Mussnich (2005) considera que “a oferta de servigcos ao cliente do polo fornecedora
afeta os investimentos no relacionamento e os sentimentos de dependéncia e
confianga do polo comprador’. Dessa maneira, constata-se que quanto maior a

oferta de servigos ao cliente, maiores sao os investimentos a serem conquistados.

A instituicdo estudada faz diversos e intensos investimentos no desenvolvimento de
servicos a serem ofertados a seus educando, como melhores professores, 6timo
material utilizado, utilizagdo da internet como recurso facilitador, alta qualidade das

apostilas fornecidas aos alunos, e excelentes investimentos em marketing.

Sirdeshmukh et al. (2002, p. 17) conceituam a confianga como “as expectativas
mantidas pelo consumidor de que o provedor de servigo é responsavel e pode ser
confidvel na entrega de suas promessas”. A confianca € uma forma ativa do setor de
servicos em Marketing de Relacionamento. Conforme pontuam Marques e Brasil
(2008), para conquistar relagbes com os consumidores fiéis o construto confianca é

imperativo.

O Colégio Leonardo da Vinci procura propiciar a seus alunos um servico de 6étima
qualidade, gerador de confianca, seja quanto a comunidade ou aos pais dos alunos,
(CLARO et al., 2005; GOSLING et al., 2006), Gosling et al. (2006) ressaltam os
termos benevoléncia, integridade e honestidade sendo muito comuns na definicao
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de confianca. E estes aspectos fazem parte da politica do Colégio estudado como

gerador de confianga.

7

O comprometimento é uma atitude, na qual as partes envolvidas acreditam ser
vantajoso manté-la continuamente. Sua finalidade é evitar a desvinculagdo do
relacionamento (MACHADO et al., 2005). Compreende-se que comprometimento
significa que os atores do relacionamento sentem-se pouco influenciados a fazer
negécios com outros atores (GOSLING et al., 2005). “O comprometimento com o
relacionamento sé aparece desde que o relacionamento seja realmente considerado

importante” segundo Morgan e Hunt (1994, p. 23).

Nesse caso, existem duas opgdes: o comprometimento da escola com uma boa
oferta de servigos, o qual deve ser exercido constantemente, gerando sempre
confianca e dependéncia de seus alunos; e, ainda o comprometimento dos alunos
com a escola, fazendo com que esta relagdo seja ampla e forte. Como se referem

Morgan e Hunt (1994), uma varidvel mediadora do Marketing de Relacionamento

O constructo “dependéncia” torna-se claramente interessante pela oferta de servigos
ao cliente e pelas variaveis latentes “nivel de comparacdo com fornecedores
alternativos” e “investimentos no relacionamento”. Este fato pode ser constatado

pelo quadro 1.

Dimensoes Variaveis Derivadas

V1. Nés nos sentimos dependentes desse fornecedor.
V2. Este fornecedor € estrategicamente importante para nossa empresa.
V3. Seria dificil para nossa empresa substituir as vendas e lucros gerados por este fornecedor.

forneced or

V4. Seria dificil para este fornecedor substituir as vendas e lucros gerados pela nossa
EMpresi.
V3. Acreditamos que temos uma parceria equilibrada com este fomecedor.

Dependéncia do

Quadro 1 - Escala de mensuracao do Marketing de Relacionamento
Fonte: Wilson & Vlosky (1997, p.70) Adaptado pela autora.

O aluno matriculado no Colégio, ao analisar este quadro, tera uma clara visdo da
conveniéncia associar-se a ele, porque as variaveis apresentadas revelam um

quadro légico das causas tanto da dependéncia quanto dos demais construtos. Sua
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tendéncia a ser afetado por ofertas de servicos de outros colégios o leva a com
colégios alternativos e o valor conquistado com o empreendimento, no contexto

apresentado por Mussnich (2005).

Esta andlise ainda apresenta um novo constructo, que é a “troca de informacodes”
por ser um dos construto-chave no relacionamento, de acordo com Morgan e Hunt
(1994), por fornecer uma das mais importantes contribuicbes da pesquisa: o0
consequente de “Confianca” e “Comprometimento”, e com relacdo positiva e
significante com “vantagens competitivas sustentaveis” com base no
relacionamento. E um diferencial que traz resultados positivos no desempenho dos

investidores.

A troca de informacbes atua como antecedente dos demais construtos quando se
refere a divulgar o valor da organizacdo. O colégio Leonardo da Vinci coloca
empenho neste construto, apoiando-se no sentimento de confianca ja conquistado
diante da comunidade e no fato de poder ser analisado de forma favoravel em

comparacao aos fornecedores alternativos.

Entende-se por nivel de comparacéao de alternativas conforme o modelo ou como os
colégios alternativos. A diferenca entre as organizagdes que “determina seu poder
de atracdo, podendo-se afirmar que, quanto maior for tal diferenciacao entre o
fornecedor atual e os demais, maior serd a relacdo custo-beneficio percebida”
(WILSON, 1995), gerando um grande aumento do sentimento de dependéncia do

consumidor relativamente ao fornecedor.

Na cidade de Patos de Minas, existem outras instituicbes de ensino de boa
qualidade. Todavia, conforme este estudo atesta somente o Colégio Leonardo da
Vinci apresenta melhores condicoes de obter e conquistar a dependéncia, a
confianga e o comprometimento de sua clientela, devido a qualidade dos servigos
que oferece e as conquistas ja referidas neste estudo.

Este modelo de variaveis de marketing de relacionamento sera aplicado para que se
possa realizar uma ampla compreensdo das respostas que as maes e os alunos
deram sobre o programa de relacionamento que o Colégio desenvolve quanto a
fidelizacdo de seus alunos.
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Ele também tem sido aplicado em estudos com abordagem quantitativa, com a
finalidade de explicar o fenébmeno do relacionamento em muitos outros estudos
académicos realizados. Para melhor compreender a organizacao estudada, optou-se
pela abordagem qualitativa, com a finalidade de ampliar as opiniées oferecidas pelos
alunos e suas maes. Buscou-se captar as emocdes e 0s sinais dos entrevistados e
alcancar a percepcao destes sobre os construtos explicativos do relacionamento

existente no Colégio Leonardo da Vinci, com os alunos e a comunidade, nao

somente a escolar, mas em geral, sendo, portanto, mais abrangente.
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3 UMA INSTITUICAO DE ENSINO

Como o objeto de estudo é uma organizacao educacional, faz-se necessario pontuar
a conceituacao e as caracteristicas de uma Instituicao de Ensino. Em seguida, sera
apresentada a descricdo do Colégio Leonardo da Vinci — Sistema COC de Ensino,
qgue é o local onde ocorrera a pesquisa.

3.1  Conceito e caracteristicas de uma Instituicao de Ensino

O estudo realizado aponta para uma pesquisa de uma Instituicdo de Ensino voltada
para o ensino fundamental e o0 2° grau completo e que objetiva a colocacéao de seus
alunos na faculdade. O fato de procurar olhar a Instituicdo de Ensino como uma
organizacdo pode conduzir ao fracasso e ainda precisa ser destacado que essa
‘empresa” ndo se enquadra na visdo que se tem de empresa, sendo, portanto, uma

organizacao que nao se compara a nenhuma delas.

As organizacoes de ensino nao oferecem produtos que podem ser tocados, ou
trocados com base em e ao mesmo tempo sédo de dificil mensuracdo. Sua meta é
divulgar o conhecimento e o ensino, o lhes atribui um carater de exceléncia,

principalmente se for considerado o nivel dos conhecimentos ofertados aos alunos.

Entende-se por Instituicdo de Ensino uma organizagdao que confere a seus clientes
um ensino, com base em uma filosofia que seja repleta de valores que levem a
exceléncia do ensino, ofertando recursos que fagam sua promogado em um
aprendizado que promova um aprendizado constante e seja inserido  no

compromisso com o local ou pais.

Deve ser considerado primeiramente em uma Instituicdo de Ensino a sua missao,
que representa a primeira e mais completa estratégia da escola em si, pois ndo pode

passar despercebida, por ser extremamente importante.
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Uma Instituicdo de Ensino deve adotar uma gestdo eficiente, que se apoie em
objetivos, programas, projetos e metas, capazes de reforcar a utilidade de
aproveitar as chances valiosas, mas orientando o processo de administracdo da
empresa/escola.

Outras caracteristicas surgem para completar o quadro do que se entende
necessario para que exista uma Instituicdo de Ensino, as quais sdo inseparaveis de
sua organizacao, tais como: missao, valores, estruturas, estratégias e resultados
consistentes com 0s anseios das comunidades de interesse; processos internos;

concorrentes; 6rgaos normatizadores oficiais; e ramo de atividades.

z

E na missdo que a finalidade primordial da Instituicdo de Ensino se consolida, pois
este carater fornece a ela a definicao de seu fim, do que ela colocou como
importante para si mesma. Isto €, define os valores, objetivos, estratégias, estruturas

e resultados corporativos e seu publico-alvo, ou seja, os alunos.

No que tange aos processos internos, estes sdo complementares. Podem fazer, as
vezes, de algum outro item seu ou da concorréncia. Os concorrentes apresentam
caracteristicas, como: origens, pontos fortes ou pontos fracos, faixa de mercado que
atingem e carater inovador em seus servicos para a educacdo. Estes fatores sao
avaliados pela Instituicdo tendo em vista a opinido dos concorrentes.

Os oOrgaos normatizadores oficiais possuem funcdes regulatérias, que agem
diretamente sobre a conduta da escola. Elas posicionam a Instituicdo de ensino
quanto ao macroambiente, que constitui o setor no qual a Instituicdo Escolar se
inclui. Em relacdo ao ramo de atividades atendidas pela instituicdo, depende da
identificacdo do setor econbémico a que ela pertence, considerando-se também a
analise dos demais elementos supracitados.

Segundo Tachizawa e Andrade (1999, citados por Colussi, 2007), as Instituicbes de

Ensino de carater privado apresentam caracteristicas a serem consideradas:

a) Termos qualitativos - que consideram o porte, o tipo de cursos oferecidos, a
qualificacdo do corpo docente e demais peculiaridades intrinsecas, assim
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como a auséncia de grande diversidade entre as tecnologias educacionais e

de processos utilizados pelas Instituicdes.

b) Existéncia de barreiras legais e governamentais a entrada de novas
Instituicbes considera a elevada regulamentacado estatal/governamental e a
competicdo basica, via lancamento de novos cursos, em busca de novos
clientes (alunos)”. Tal fato abrange também um “significativo volume de
investimentos e de capital para entrada no setor, o produto gerado — alunos —
detentor de alto conhecimento” e

[...] a diferenciagdo entre as Instituicbes de Ensino se da no tocante a
finalidade para a qual estdao preparando seus alunos, bem como a
qualidade e as especificagbes didatico-pedagogicas, e sua demanda é
por demais dependente da taxa de crescimento da populagao estudantil; e
detengao de significativo controle sobre o setor, por parte das Instituicdes
de Ensino ja instaladas, em sua &rea de atuagdo, com dominio dos
fornecedores/docentes da regido (TACHIZAWA e ANDRADE, 1999, citados
por COLUSSI, 2007).

Para os autores, uma Instituicido de Ensino € uma organizacdo que aparenta um
enfoque sistémico constituido por fornecedores, clientes internos, produtos e
mercado. Os fornecedores sdo 0s agentes que proveem recursos a Instituicado de
Ensino, tais como: bens, servigos, capital, materiais, equipamentos e demais

recursos necessarios as suas atividades de ensino.

Entra neste aspecto o professor, como detentor do conhecimento que ira transmitir
ao aluno, como principal fornecedor deste conhecimento. Como clientes internos
podem ser considerados os funcionarios e,os alunos/estudantes. Por produto,
compreende-se o resultado de uma série de atividades realizadas e em relagdo

ao que os alunos aprendem e pesquisam.

Nesse contexto, por mercado podem-se supor ou considerar como clientes externos
as organizacbes, governamentais, publicas ou privadas, que irdo acolher os

profissionais formados pela Instituicdo de Ensino.
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Para melhor vislumbrar as caracteristicas inerentes a Instituicdo de Ensino, segue a

FIG. 5 com as caracteristicas inerentes a Instituicdo de Ensino.

Figura 5 - Caracteristicas inerentes a Instituicdo de Ensino
Fonte: Adaptado de (TACHIZAWA e ANDRADE, 1999 citados por Colussi)

As Instituicbes de Ensino (ver figura 5), para funcionarem, precisam deter a
aprovagao de 6rgaos oficiais; de possuir uma missdo — a de ensinar — objetivos e
estratégias possibilitadoras de dar a seus clientes a qualidade de ensino desejada;
e, considerar a viabilidade do mercado e a concorréncia, adotando recursos que
tornem possivel o trabalho na instituicdo. Aliam-se, dessa maneira o0
benchmarketing® e as regras de gestdo bem como as relagdes entre os fornecedores
e os clientes.

2E um processo continuo de comparagao dos produtos, servigos e praticas empresarias entre os
mais fortes concorrentes ou empresas reconhecidas como lideres. E um processo de pesquisa que
permite realizar comparagoes de processos e praticas
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E bom destacar que até mesmo, e especialmente, nas instituicdes privadas do
ensino brasileiro ha intensa intervengdo do governo, que exerce consideravel
pressdo sobre as atividades das Instituicbes de Ensino como sugere Colussi,
(2007). Sendo aparentemente autbnomas, devido ao dispositivo legal a elas
conferidos, precisam se ater a normatizacao dos padrées de qualidade adotados
em todas as regidbes do Pais, ou seja: programas curriculares, precos das
mensalidade e atividades de pesquisa e extensdo, conforme imposto pelos
Orgaos Regulamentadores.

Segundo Brito (2000), nesse panorama, tem-se a divisdo a que se subordinam as
Instituicdes de Ensino. De um lado, a urgente necessidade de atender as exigéncias
legais impostas, seguindo padrdes de qualidade de outras Instituicdes de Ensino do
mesmo segmento; de outro, a necessidade de superar as expectativas da sociedade
quanto ao seu papel social, econémico e cultural, legitimando, assim, suas a¢des no

local onde atuam.

3.2 Qualidade em educacao

Somente nos ultimos anos é que se sente a preocupacao dos governos quanto a
qualidade da educacao. Porém questiona-se: O que € qualidade em educacao? As
respostas variam apenas em alguns aspectos umas das outras, enquanto que outras
revelam substancial diferenca. Nota-se que esse conceito abrange estruturas de

todas as areas e que sao enunciadas de diversas maneiras.

A definicdo apresentada nos dicionarios pontua que qualidade € o conjunto de
propriedades, atributos e condi¢cdes inerentes a um objeto e que podem destaca-lo
dos outros. Pode ser classificado como igual, melhor ou pior. Segunda Davok
(2007), é o atributo que aprova, aceita ou refuta o objeto com base em um padréao de
referéncia. Dessa maneira, compreende-se qualidade como “uma ideia de
comparagdo: poder-se-ia dizer que um objeto tem qualidade se suas caracteristicas
permitem afirmar que ele é melhor que aqueles objetos que ndo as possuem ou que

nao as possuem em igual grau”, diz a autora.
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Assim, "qualidade em educagao”, permite uma grande diversidade de
Interpretacdes, dependendo da concepcao que se tenha sobre o que esses sistemas
devem proporcionar a sociedade, destaca Davok (2007).

Uma educacéo de qualidade tem significado e a tal ponto que permite o dominio
eficaz dos conteddos previstos nos planos curriculares; ou uma cultura
possibilitadora da aquisicdo da cultura cientifica ou literaria; ou “aquela que
desenvolve a maxima capacidade técnica para servir ao sistema produtivo; ou,
ainda, aquela que promove o espirito critico e fortalece o compromisso para
transformar a realidade social” (DAVOK, 2007).

Esta expressdo tem sido utilizada para dar respaldo a eficiéncia, a eficacia, a
efetividade e a relevancia do setor educacional e aos sistemas educacionais e a
suas instituicdes. Dessa maneira ao dizer que aspectos educacionais tém qualidade,

faz-se um juizo sobre seu valor e mérito.

Entender de forma mais exata é compreender que a "qualidade em educacao" é
extremamente necessaria, pois se baseia na orientacdo dos estudos sobre alguns
processos de avaliacdo da qualidade de objetivos educacionais. Assim, efetua-se o
resgate de conceitos de qualidade formal e politica, como da qualidade académica,
social e educativa, de acordo com Demo (2001; 1985). Também se resgatam os
conceitos de eficiéncia, eficacia, efetividade e relevancia de Sander (1982 - 1995) e
os conceitos de valor e mérito de Scriven (1991).

O termo qualidade em Economia e Administracdo pode ser considerado pelas
caracteristicas e procedimentos aplicados na fabricagcdo ou desenvolvimento e
entrega de um bem ou um servigco, considerando ainda o grau de satisfacdo do
cliente para com o produto ou servigo adquirido.

O conceito mais comum obtido das ciéncias sociais e humanas revela que qualidade
significa a perfeicdo de algo diante da expectativa das pessoas. Nessas areas,
qualidade nao existe como elemento mono (perfeicdo); ela exige a relagcado de dois
elementos (perfeicdo e expectativa), destaca Davok (2007).
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Demo (2001) enfatiza que qualidade se volta para a ideia de bem feito e completo,
principalmente quando diz respeito a agdo humana: aqui, qualidade é o toque
humano na quantidade. Esse autor destacar a qualidade como a dimensdo de
intensidade da dualidade com a quantidade.

Quantidade, para qualidade, é base e condigdo. Como base, significa o
concreto material, de que também é feita a vida. E corpo, tamanho, nimero,
extensdo. Como condicdo, indica que toda pretensdo qualitativa passa
igualmente pela quantidade, nem que seja como simples meio, instrumento,
insumo. [...] Qualidade, por sua vez, aponta para a dimensdo da
intensidade. Tem a ver com profundidade, perfeicdo, principalmente com
participagao e criagdo. Estd mais para ser do que para ter (DEMO, 2001, p.
10).

Qualidade formal é a "[...] habilidade de manejar meios, instrumentos, formas,
técnicas, procedimentos diante dos desafios do desenvolvimento"”, enfatizando “o
manejo e a producdo do conhecimento como expedientes primordiais para a
inovacao” (DEMO, 2001 p. 14).

A qualidade politica tem como condicdo primordial a participagdo do aluno, que
assim se relaciona a fins, valores e conteludos. Pode-se compreender a qualidade
politica como "[...] a competéncia do sujeito em termos de se fazer e de fazer
histéria, diante dos fins histéricos da sociedade humana", segundo Demo (2001).

Assim, pode-se considerar que a qualidade formal é meio e que a qualidade politica

é o fim.

Conforme Demo (2001), a educacdo resume a qualidade nas areas social e
humana, pois ndo ha como conquistar a qualidade sem educacado. De acordo com
ele, a educacao abrange um conceito mais amplo que conhecimento, pois este fica
ligado ao aspecto formal da qualidade, e a educacao percebe a qualidade politica.
Dessa maneira, a educacéao alcanca a qualidade formal e politica e exige construcéao
e participacao, pois

[...] precisa de anos de estudo, de curriculo, de prédios e de equipamentos,
mas, sobretudo de bons professores, de gestido criativa e de ambiente
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construtivo/participativo, sobre tudo de alunos construtivos/participativos,
para se concretizar (DEMO, 2001, p. 21).

Qualidade académica é definida como "[...] a capacidade de producgéo original de
conhecimento, da qual depende intrinsecamente a docéncia" (DEMO, p. 35). O
ensino em todos os graus requer o cultivo da criatividade cientifica, que se baseia
na pesquisa. Portanto, a qualidade do ensino estd dependente da capacidade de
transmissdo que o professor faz do conhecimento construido por ele em suas

atividades de pesquisa.

Qualidade social é entendida como

[...] a capacidade de identificacdo comunitaria, local e regional, bem como
com relagédo ao problema do desenvolvimento. [...] Trata-se de colocar a
universidade a necessidade de ser consciéncia teérica e prética do
desenvolvimento (DEMO, 2001, p. 38).

A qualidade do ensino estd interligada a oportunidade que os alunos tém de se
contatarem com a pratica, contextualizada pela teoria. Isso pode ser executado
durante o estagio curricular e outras atividades académicas extraclasse e de
extensao universitaria, que fazem do conhecimento produzido pelo ensino e pela

pesquisa grandemente utilitario quando a servico do desenvolvimento da sociedade.

Qualidade educativa se refere "[...] formacdo da elite, no sentido educativo”
Segundo Demo (2001), pensar essa qualidade pode revelar capacidade de
empenho de esforcos na formacgéo plena do cidadao, supondo que a educacao dos
educadores baseia-se na formacao dos professores para todos os niveis de ensino,
dos planejadores e dos administradores da coisa publica, dos profissionais para o
sistema econbémico dos dirigentes politicos. Enfim, do cidadao que se esforgca para
gue a sociedade se organize de forma democrética e organizada, e se desenvolva

em seus aspectos econdmico e institucional, politico e cultural.

Quanto a isso, Demo (1985, p. 40) argumenta que:
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[...] o aspecto educativo coloca essencialmente a questdo politica,
porquanto, educagao é principalmente a formagéao da cidadania, o cultivo da
capacidade de autopromogdo, a impregnacdo da identidade cultural e
comunitaria, a instrumentacao da participagao politica.

As linhas pelas quais se norteiam a concepc¢ao da qualidade também se explicitam
no conceito de qualidade em educacado apresentado por Sander (1995), que
compreende a educacédo para a qual a qualidade em educacéo é concebida, depois
de verificar as diferentes perspectivas conceituais e dimensdes analiticas, que dao
valor a educacao, substantiva ou politica, instrumental ou académica.

Sander (1982, 1995) detalha esse conceito de qualidade em educacao, que se

fundamenta:

[...] na desconstrucdo e reconstrucdo dos conhecimentos acumulados
historicamente, constituindo-se uma tentativa de sintese teérica da
experiéncia latino-americana de administracdo no contexto internacional
(SANDER, 1995, p. 40).

Nesse contexto, Sander (1995) conceitua os critérios de eficiéncia, eficacia,
efetividade e relevancia, e os articula dialeticamente com a composicdao de seu

conceito de qualidade na gestdo da educagao.

A eficiéncia "[...] é o critério econémico que revela a capacidade administrativa de
produzir o maximo de resultados com o minimo de recursos, energia e tempo" (p.
43). E um critério de dimensdes instrumental e extrinseca. A eficacia "[...] é o critério
institucional que revela a capacidade administrativa para alcancar as metas

estabelecidas ou os resultados propostos” (p. 46).

Esse critério é de dimenséo instrumental e preocupa-se com a consecug¢dao dos
objetivos intrinsecos, vinculados, especificamente, aos aspectos pedagdgicos da
educacao. A efetividade "[..] € o critério politico que reflete a capacidade
administrativa para satisfazer as demandas concretas feitas pela comunidade
externa" (p. 47).
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E um critério substantivo extrinseco, que reflete a capacidade de a educagéo
responder as preocupacdes, exigéncias e necessidades da sociedade. A
relevancia, por sua vez, "[...] é o critério cultural que mede o desempenho
administrativo em termos de importancia, significagao, pertinéncia e valor" (p. 50).
Este critério € de natureza substantiva e intrinseca e esta diretamente relacionado a
atuacao da educacao para a melhoria do desenvolvimento humano e a qualidade de

vida dos individuos e grupos que participam do sistema educacional e da
comunidade como um todo.

Esses quatro critérios ndo sdo excludentes na gestdo da educacgéo, porquanto se
complementam. Segundo Sander (1995, p. 67),

[...] embora distinguiveis, sdo dimensdes dialeticamente articuladas de um
paradigma abrangente e superador de administracdo da educagdo. No
paradigma multidimensional de administragdo da educacao a eficiéncia é
subsumida pela eficacia; a eficacia e a eficiéncia sdo subsumidas pela
efetividade; a efetividade, a eficacia e a eficiéncia sdo subsumidas pela
relevancia.

Com esses critérios e conceitos de qualidade, torna-se possivel visualizar a
associagao conceitual entre eles (ver quadro 2). Porém essa associagdo nao deve
ser tida como norma rigida, mas como aproximagcao conceitual, pois cada critério

esta associado as dimensdes da qualidade que privilegiam a sua énfase principal.

Scriven (1991) propicia outro conceito de qualidade em educacdo, atribuindo a
qualidade do objeto da educacgéo aos atributos “valor” e “mérito”. Dessa maneira, um
objeto educacional possuira qualidade quando tiver valor e mérito, podendo ser um

sistema, um processo, um programa ou um curso.

Um objeto educacional mostra seu valor quando os recursos sdao aplicados para
atender as necessidades dos stakeholders e revela mérito quando faz bem o que
se propde a fazer. Percebe-se, assim, que um objeto educacional pode ter mérito e
nao ter valor se ele ndo atende as necessidades dos stakeholders. Todavia, 0 objeto
sem mérito ndo tem valor, pois ele ndo faz bem o que precisa fazer, ndo os

empregando bem para atender as necessidades dos stakeholders.
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Para demonstrar a diferenca entre valor e mérito, Stufflebeam e Shinkfield (1987)
formulam duas perguntas: Primeiro: “Um programa de formacao de professores de
histéria esta formando professores que ensinam histéria de modo eficaz e

confiavel?”.

Segundo: “Este programa esta fazendo bem o que se supde que deva fazer?” Se
puder se confirmar esta pergunta, ele tem mérito. Mas ele pode nao ter valor se
professores de Histéria ndo forem necessarios. Pode ocorrer de o programa nao ter
mérito e nem valor, porque que nao é bom formar maus professores de Historia,

ainda que se tenha falta de professores de Histéria na sociedade.

Constata-se que esse conceito de qualidade, que abrange os atributos “valor” e
“mérito” dos objetos educacionais, se associa aos conceitos de qualidade de Demo
e Sander (1985) e aos critérios de avaliagcdo da qualidade de Sander (1995), como

pode ser verificado no Quadro 2.

Valor e mérito sdo condicbes importantes para um objeto educacional possuir
qualidade, com efetividade e relevancia, representando as condigcdes necessarias

para ele ter valor, e eficiéncia e eficacia, condicdes necessarias para ele ter mérito.

3.3 Descricao da Instituicao de Ensino Estudada

O sistema educacional estudado, Colégio Leonardo da Vinci — Sistema COC de
ensino é da rede particular e se encontra estabelecido em Patos de Minas, cidade
localizada no Alto Paranaiba do estado de Minas Gerais. Hoje, tem duas unidades
na mesma cidade. A Unidade |, ensinos médio e fundamental, e a Unidade 2, ultima
série do ensino fundamental e pré-vestibular). E mantido por 2 sécios os quais
exercem a funcdo de diretores, que regem as duas unidades de ensino, 2
coordenadores e supervisores (pedagogos); 6 recepcionistas, 4 porteiros, 1
fotocopiador, 1 tesoureiro; 2 bibliotecarias; 3 colaboradores no Setor de Limpeza, 1
funcionario na area de informatica (CPD) e 29 professores. Além desses, possui

terceirizados: 3 segurancas e 1 agéncia de propaganda. Totalizando, sdo 26
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funcionarios, que tém como encargo planejar, coordenar e supervisionar as

atividades da Instituicdo de Ensino.

Com relacao a visao, o Colégio Leonardo da Vinci estabelece o seguinte: “Ser uma
fonte emanadora de conhecimento a fim de que possa formar cidadaos com espirito

critico, justo”.

Colégio Leonardo da Vinci Unidade 1 — Ensinos médio
e Fundamental
¢ Unidade 2 — Ensino fundamental e
pré vestibular
Visao )

“Ser uma fonte emanadora de
conhecimento, a
fim de que possa formar cidadaos

com espirito critico, justo” / Missao \

Acolher o aluno e a sua familia de forma respeitosa

[...] melhorar a sua capacidade de decisdo, de criticar e
aceitar criticas, de absor¢do de conteudos (utilizando
sempre tecnologia de ponta), de aprendizado técnico-
cientifico e de convivéncia com os seus semelhantes de
forma pacifica e solidaria utilizando, sempre que possivel,
os conhecimentos adquiridos durante a sua vida escolar
quando exigido nos vestibulares ou concursos e para a
manuten¢do do meio ambiente na melhoria da utilizacao

dos recursos hidricos, energéticos, da fauna e da flora, de
&rma racional e consciente” /

Objetivos

Formar turmas de ensinos fundamental, médio e preparatorio
para o vestibular de qualidade, bem como ser referencial no
ramo da educagdo ndo sé na cidade em que se estabeleceu
como também nas cidades circunvizinhas.

/ Estratégias \

Manutencdo de padrdes de qualidade e de exceléncia no que
Lp tange ao ensino através de: interdisciplinaridade dos
conteudos, material atualizado e contextualizado, tecnologia
de ponta, professores especializados e formados em cada um
dos conteudos, salas de aula com o conforto necessario,

ambiente tranquilo e alegre, prdatica de educacdo fisica e

o /
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atividades extras curriculares, tais como: intervalo cultural,
aero dance, futebol.

Quadro 2 - O Colégio Leonardo da Vinci
Fonte: Baseado em documentos fornecidos pelo Colégio Leonardo da Vinci e organizado pela autora.

Quanto a missdo, propde-se:

Acolher o aluno e a sua familia de forma respeitosa e carinhosa, simulando
e até melhorando o seu convivio, dando condigbes plenas para que o
mesmo melhore a sua capacidade de decisdo, de criticar e aceitar criticas,
de absorcdo de contetdos (utilizando sempre tecnologia de ponta), de
aprendizado técnico-cientifico e de convivéncia com os seus semelhantes
de forma pacifica e solidaria utilizando, sempre que possivel, os
conhecimentos adquiridos durante a sua vida escolar quando exigido nos
vestibulares ou concursos e para a manutengdo do meio ambiente na
melhoria da utilizagdo dos recursos hidricos, energéticos, da fauna e da
flora, de forma racional e consciente (REGIMENTO ESCOLAR).

Com referéncia aos objetivos, prescreve-se: “Formar turmas de ensinos
fundamental, médio e preparatério para o vestibular de qualidade, bem como ser
referencial no ramo da educacdo nao s6 na cidade em que se estabeleceu como

também nas cidades circunvizinhas”.

Em relacdo as estratégias, a Instituicio Educacional menciona as seguintes:
manutencdo de padrdoes de qualidade e de exceléncia no que tange ao ensino,
através de: interdisciplinaridade dos conteludos, material atualizado e
contextualizado, tecnologia de ponta, professores especializados e formados em
cada um dos conteudos, salas de aula com o conforto necessario, ambiente
tranquilo e alegre, pratica de educacao fisica e atividades extracurriculares, tais

como: intervalo cultural, aerodance, futebol.

Entre as principais capacidades do colégio, destacam-se: promover a formacao
continua e abrangente de seus alunos como seres humanos, desenvolvendo-lhes a
capacidade de se comunicar em sociedade; de desenvolver um trabalho social; e de
capacita-los para um adequado desempenho no vestibular e em uma faculdade.
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Com relagdo a estrutura fisica, o Leonardo da Vinci possui: 10 salas de aula na
Unidade | e 4 salas na Unidade 2, com capacidade para cerca de 60 alunos em cada
uma.Nao obstante a composicdo média das turmas, € de 30 a 40 alunos, a fim de
facilitar a integracédo entre docente/discente e, consequentemente, a aprendizagem.
Possui plantées a tarde in loco ou virtuais a noite propiciando maior tempo para o
aprendizado.

As duas unidades possuem bibliotecas e Internet. A biblioteca da Unidade | é
voltada mais para o ensino fundamental e para as duas primeiras séries do ensino
médio, tendo um acervo de 780 livros, acrescentando exemplares das revistas Veja,
Epoca e Isto E, além de diversos jornais.

Ja a biblioteca da Unidade |l é voltada para a terceira série do ensino fundamental e
pré-vestibular, contendo em seu acervo 2030 obras, somando-se a isso exemplares
das revistas Isto E, Veja, Epoca e jornais Estado de Minas e Folha de S. Paulo.
Também funciona nas instalacdes da Biblioteca um laboratério de informatica, com

a disponibilizagcdo de computadores para pesquisa gratuita via Internet.

A administracao da Instituicdo de ensino é exercida pelos dois sdcios, sendo que um
exerce a funcao de diretor pedagogico e o outro a de diretor financeiro. Na auséncia
destes, quem responde sdo os coordenadores, os quais tém por incumbéncia:
atender as necessidades dos alunos e pais; orientar e supervisionar o0 corpo
docente, formado por 26 professores, na elaboracdo e cumprimento do programa e
de avaliagbes; providenciar substituicdo dos professores quando necessario;

organizar reunides com pais e professores; preparar atividades extracurriculares.

Uma vez que a Instituicdo estd sempre preocupada com o seu desempenho no
mercado educacional de Patos de Minas, mesmo assegurado uma imagem sdélida,
a Direcao do sistema educacional pesquisado assume uma postura sempre atenta
quanto a sua posicdo e situacdo de mercado em relacdo aos clientes e a

concorréncia, sendo, as vezes, de maneira formal e outras informal.

No ambito formal, a escola pede que seus alunos de terceiro ano e pré-vestibulares
preencham um formulario no qual constam os nomes das faculdades a que

pretendem se submeter. Na época dos resultados da selecdo de vestibular, sao
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monitoradas e analisadas as aprovacdes dos alunos e também as reprovacoes, ja
que ha o interesse em detectar possiveis falhas de conteldo ou organizacao destes,
visando a melhoria para o ano seguinte. Nas demais turmas, o resultado € medido
por meio do Simulado Nacional COC e simulados elaborados pelos proprios
professores da escola. Esses dados sao recolhidos pelas secretarias e analisados
pelos coordenados e diretores.

Ja no ambito informal, a escola obtém informacdes por meio de conversas que 0s
diretores e coordenadores mantém com os pais, alunos, professores e demais
funcionarios, que exteriorizam suas opiniées sobre como esta a situagdo do colégio,
pesquisado internamente e também em relacdo aos concorrentes nos quesitos
qualidade, tecnologia, metodologia de ensino, estrutura fisica e corpos funcional e
diretivo.

A Instituicdo estudada tem carater tradicional. Contudo ndo € conservadora. Esta
afirmacao encontra-se alicercada no ponto de vista de que a escola estd sempre
flexivel a mudancas, inovacoées; enfim, tudo aquilo que for Util de implementar, a fim
de se manter numa posicdo de lideranca como escola de ensino médio e

fundamental e pré-vestibular na cidade de Patos de Minas.



78

4 METODOLOGIA DO ESTUDO

A metodologia adotada - ou seja, a descricdo, por extenso, do conjunto das
atividades e instrumentos desenvolvidos para a aquisicdo dos dados - esta
diretamente ligada as questdes propostas pela pesquisa. Diante do tema proposto, a
pesquisa consistiu em um estudo de caso unico no Colégio Leonardo da Vinci —
Sistema COC de Ensino.

De acordo com Yin (2005), o estudo de caso é uma forma de se fazer pesquisa
empirica que investiga fenbmenos contemporaneos em de seu contexto de vida real,
em situagbes em que as fronteiras entre o fenbmeno e o contexto ndo estdo
claramente estabelecidas e em que utiliza multipla fonte de evidéncia. Yin (2005, p.

33) explica assim a investigacdo de um estudo de caso:

Enfrenta uma situacdo tecnicamente Unica em que haverd muito mais
variaveis de interesse do que pontos de dados, e, como resultado, Baseia-
se em vdrias fontes de evidéncias, com os dados precisando convergir em
um formato de tridngulo, e, como outro resultado, Beneficia-se do
desenvolvimento prévio de proposigcoes tedricas para conduzir a coleta e
analise de dados (YIN, 2005, p.33).

Segundo Yin (2005), um estudo de caso pode ser explanatorio e consiste em:
c) traducgdo precisa dos fatos do caso;
d) consideracao de explicacoes alternativas desses fatos; e

e) conclusado baseada naquela explicagdo que parece ser a mais congruente

com os fatos.

Yin (2005) sugere que como estratégia de pesquisa utiliza-se o estudo de caso em

muitas situacdes, nas quais se incluem pesquisas em politica, administracao publica,
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sociologia, estudos organizacionais e gerenciais, de planejamento regional e

municipal, supervisao de dissertagdes e teses nas ciéncias sociais, dentre outros.

Segundo Yin (2005), o poder diferenciador do estudo de caso revela-se pela sua
capacidade de lidar com uma ampla variedade de evidéncias: documentos, arquivos,

entrevistas e observagoes.

Quanto a abordagem, a pesquisa qualitativa, segundo ALVES - Mazzotti e
Gewandsznajder (1998), parte do pressuposto de que as pessoas agem em funcao
de suas crencgas, valores, percepgbes, sentimentos e interesses, e que seu
comportamento tem sempre um sentido, um significado que nédo se da a conhecer

de modo imediato e que precisa ser desvelado.

Como estratégia da pesquisa, realiza-se uma investigacao de fenbmenos empiricos
concretos, historicamente situados, sustentada por uma plataforma teérica, com o
objetivo de reunir o maior numero possivel de informacdes. Assim, em fungdo das
questbes e proposicdes orientadoras do estudo, por meio de técnicas de

levantamento de dados que supdem até a analise de dados qualitativos.

Para a coleta de dados, também foram utilizados guia de entrevista e grupos focais,
obedecendo as formalizagcbes prévias das autorizagdes do grupo diretivo escolar e
participantes respondentes, ou seja, os diretores, a fim de permitir a realizacao dos
grupos focais com os alunos e guia de entrevista com as maes, diretores e

coordenadores para descobrir o que pensavam ou sentiam em relagao a escola.

Para Collis e Hussey (2006), pode-se entender por guia de entrevista uma lista de
perguntas meticulosamente estruturadas, objetivando extrair respostas confiaveis de
uma amostra escolhida para que se descubra o que um grupo selecionado de
participantes faz, pensa ou sente.

Ja o grupo de foco oportuniza a coleta de um numero de informagdes sobre as
opinides, atitudes, experiéncias e reagdes de grupos para situacdes planejadas. E
uma metodologia usada para entender os porqués, descobrir valores e preconceitos
estabelecidos e entender aspectos sociais e culturais do consumo. As limitacdes do
método estdo no fato de que ndo permite fazer extrapolacdes para todo o universo,
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e de os resultados dependerem da habilidade de conducdo da discussao pelo

moderador.

Foi também utilizada como fonte de coleta de dados a observacao direta dos fatos e
comportamento dos fenébmenos como fonte de inspiracdo de ideias, interpretacao e
descoberta de respostas aos problemas investigados. Segundo Alvarenga Neto et
al. (2007), a observacdo direta por meio de visitas de campo gera ricas
oportunidades para observagdes sobre comportamentos ou condi¢des ambientais
relevantes, incluindo-se aqui observacdes de reunido, locais de trabalho, locais de
encontro, fotografias do local de estudo e outras atividades semelhantes.

Segundo Martins (2006), a observacao direta deve ser precedida do levantamento
de referencial tedérico e dos resultados de outras pesquisas relacionadas ao estudo.
Estas fontes de coletas de dados escolhidas - ou seja, a documentacéo, registros
em arquivos, grupos de foco, guia de entrevista e a observacao direta - foram
facilitadas em razdo de a pesquisadora fazer parte do corpo funcional da

organizacao tema deste estudo de caso.

A pesquisa realizada foi descritiva e explicativa. Segundo Vergara (2004) a pesquisa
descritiva expds caracteristicas de determinada populacdo ou de determinado
fenbmeno. Possibilitou-se também descobrir associacdes entre variaveis e

identificacdo de sua natureza.

Ainda segundo Vergara (2004), a pesquisa explicativa tem por objetivo principal
tornar algo inteligivel e justificar seus motivos. Visa esclarecer quais fatores
contribuem para a ocorréncia de determinado fenémeno. A analise e a interpretacao
dos dados foram feitas mediante analise de conteldo, ap6s ou em conjunto com as
coletas de dados dos oriundos da pesquisa documental, observacao participante e
aplicacdo de questionarios e grupos focal. Alvarenga Neto et al. (2007) propéem a
criacdo de um referencial tedrico para a sustentagcdo da andlise dos dados e a
formacao de categorias de analise usadas com a pesquisa qualitativa, ja que a
pesquisa quantitativa lida com variaveis.

Para o propésito de andlise de dados da pesquisa, optou-se pela analise de
conteudo, que, de acordo com Dellagnello e Carvalho da Silva (2005, p. 102), visa
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ao conhecimento de varidveis de ordem psicoldgica, socioldgica e historica, por meio
de um processo de deducado baseado em indicadores reconstruidos a partir de uma
amostra de mensagens especificas. O cerne desse conceito estd na necessidade de
obter uma mensagem capaz de fornecer dados objetivos ou premissas alavancadas
como resultantes do estudo dos dados.

Esse estudo propbe a andlise de conteudo usando o modelo de Bardin (2006), o
qual se organiza nas seguintes etapas: pré-analise; exploracdo do material e
tratamento dos resultados; e inferéncia e interpretagéo.

Elaboraram-se questdes para o grupo de foco e guia da entrevista, seguindo um pré-
teste, para a realizagdo de ajustamentos necessarios a aplicagdo das questoes.

Depois de realizadas as aplicacées, procedeu-se a analise das respostas
concernentes ao Marketing de Relacionamento na Instituicdo de ensino estudada.
A estas questdes foram somadas a analise de documentos coletados no colégio e
as observacobes feitas pela autora, com o intuito de reforcar algumas informacdes
ser obtidas no resultado dos guias de entrevista e dos grupos focais. A descricao
dos resultados foi iniciada pela caracterizacdo da Instituicdo de Ensino pesquisada,
apresentando as suas caracteristicas, atividades e propdésitos.

Na sequencia, fez-se a descricdo dos aspectos direcionados as estratégias de
Marketing de Relacionamento e a indicacdo de quais e como foram adotadas e
praticadas pela escola a fim de estimular a fidelizacdo dos alunos. Por ultimo, foram
apresentados, analisados e discutidos os resultados da pesquisa, com o objetivo de
demonstrar como o Marketing de Relacionamento praticado na escola estudada

funciona na captacao, retencao e possivel fidelizacao de alunos.
a) Unidade analitica

A unidade analitica compreende o Colégio Leonardo da Vinci da cidade de Patos de
Minas.

b) Unidade observatéria
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Para compor as unidades observatédrias, foram escolhidos 2 diretores, 4 maes e

2 alunos. A coleta de dados é uma das etapas mais importantes e complexas em
um estudo de caso, ndo somente pelas dificuldades do estabelecimento de
procedimentos padronizados, como pelo grande conhecimento requerido do caso
e das questbes relacionadas a ele.

Por se tratar de um estudo de caso Unico, as unidades de coleta de dados e
observacdo direta foram as duas Unidades do Colégio. Foram aplicados
questionarios semiestruturados a alunos e pais da nona série do ensino fundamental

e da terceira série do ensino médio.

As perguntas foram concernentes ao modelo teérico escolhido como pilar de
estudos para esta dissertacdo, ou seja, 0 modelo de Marketing de Relacionamento
proposto por Mussnich (2005). Assim, as questdes levantadas se referiram a
organizacao interna da escola e a seu tratamento em relacdo aos clientes no que

dizia respeito a comunicacao, metodologia de ensino, tecnologia.

Utilizando-se da técnica de observacao direta, procurou-se analisar e obter
informacgdes relativas ao leiaute fisico da instituicdo educacional, comportamentos,
sentimentos e atitudes dos alunos e pais quanto ao dia a dia da escola, os
processos de comunicacdo, enfim toda a composicdo do ambiente interno da
instituicao.

Foram levantadas questbes referentes a todos os construtos do modelo Mussnich
(2005), como forma de proporcionar uma andalise compreensiva do contexto
fenomenolégico e dialético do Marketing de Relacionamento desenvolvido pela
Instituicdo de Ensino em analise, com a finalidade ultima de conseguir a fidelizagao

dos alunos.

Para o desenvolvimento deste trabalho, foram analisados documentos em arquivos,
atas, folderes, out-door, oficios, e-mails, regulamentos e regimentos internos. Tal
analise ajudou a reconhecer a estrutura, a atividade, a visao, os objetivos, as metas,
os valores da organizagéao educacional e o modo como eles puderam ser percebidos

pelos alunos e maes.
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Os dados, portanto, foram tratados seguindo o processo de classificacao de Trivinds
(1987): pré-andlise, descricao analitica e interpretagao inferencial dos dados.

. Pré-analise - consiste na organizacdo do material, seguida de um
estudo deste, orientado pelo referencial teérico. E a fase da concatenagéo
e sistematizacdo de ideias, da sele¢do de documentos a serem analisados
a luz dos objetivos da pesquisa e da busca de indicadores que orientem
na interpretacéo dos dados.

. Descricao analitica - a estruturacdo dos dados foi feita por meio da
codificacdo, classificacdo e categorizacdo, de acordo com os obijetivos
propostos pelo estudo.

. Interpretagdo inferencial dos dados — realizada com base no
fundamento tedrico. Esta interpretacdo serviu como fundamento para

novas pesquisas.

Uma vez que os dados foram extraidos por meio de grupos de foco e questionarios,

estes foram trabalhados obedecendo-se a um critério especifico.

4.1 Grupos de foco

A realizagdo dos grupos de foco ocorreu sob a mediagdo da autora e de uma
psicéloga convidada para observar e auxiliar na analise dos dados. A escolha desta
psicologa se deu pelo fato de ela ser uma profissional especializada na aplicacao e
analise de grupo focal.

Para a formacao dos grupos foram seguidas as seguintes etapas:

a) Selecdo de um grupo de 13 alunos da nona série do ensino fundamental e
dois grupos de 13 alunos componentes das duas turmas do terceiro ano do

ensino médio realizada por meio de convite. Cada membro sendo informado
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que o trabalho seria filmado para posterior analise pela autora e uma

psicologa;
b) Realizacado do grupo focal, em dias diferentes, por duas a trés horas, em uma

sala devidamente preparada: som, ambiente, cadeiras dispostas em circulo,
com a mediadora posicionada em um local e a psicéloga em outro. Um

profissional esteve em um canto da sala gravando o trabalho;

c) Apresentacao do grupo em relacdo a psicéloga, seguindo-se e a explicagao
do porqué de ela estar ali e eles também;

d) Dinamica de grupo, realizada pela profissional convidada, seguindo-se a
sessdo com as perguntas feitas oralmente, em que o grupo discutiu as
questdes. Posteriormente, a pesquisadora e a psicéloga analisaram os dados
obtidos.

4.2 Guias de Entrevista

Para a obtencao de dados e informacdes das maes, foi elaborado um guia de

entrevista com perguntas semiestruturadas.

A pesquisadora entrou em contato com os 2 diretores, 2 coordenadores e 5 maes da
nona série do ensino fundamental e 10 maes do terceiro ano do ensino médio,
separadamente. Explicou o motivo da pesquisa e, apds a permissao destes aplicou
0 guia de entrevistas, individualmente, da seguinte forma: em um ambiente tranquilo,
constituido da pesquisadora e 0 pesquisado, o questionario foi lido oralmente pela
pesquisadora, e 0 pesquisado foi indagado se havia alguma duvida em relacdo a
semantica da questdo. Esclarecidas as eventuais duvidas, ele foi convidado a

responder.

Com os guias de entrevistas respondidos, foram analisadas as respostas em relacao
a proposta da pesquisa, verificando o que leva o aluno a optar e permanecer no

Colégio.
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O processamento das entrevistas previa sua realizacdo nas casas das maes. As
entrevistas foram agendadas e as visitas feitas. Todavia, alguns problemas foram
contatados, tais como: a pessoa se esquecia do agendamento e saia do local
combinado ou frequentemente, desviava do assunto, objeto do encontro, querendo
saber como o filho se desempenhava na escola, se conversava muito durante as

aulas, entre outras desatencdes que foram contornadas pela entrevistadora.

Problematizando:

Até que ponto o Marketing de Relacionamento
implementado pelo Colégio Leonardo da Vinci tem resultado
em captacao, retencao e possivel fidelizacdo de alunos?

/

Pesquisa qualitativa Estratégias a serem
e documental / utilizadas e revisdo
A 4
Formagéao dos grupos de foco Finalidades da pesquisa exploratoria

elaboracao dos questionarios e dos grupos de foco

. -

Apresentacdo das estratégias ao orientador
do trabalho para validagdo do mesmo.

> S
Aplicacao dos grupos de foco e Analise do grupo focal com membros da
questionarios para os 13 pais e 39 alunos administracdo da escola: 2 membros

N\ N

Andlise, processamento e interpretacao dos dados.

A

RESULTADOS DAS PESQUISAS

Quadro 3 — Problematizando a metodologia de pesquisa
Fonte: Elaborado e adaptado pela autora.
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Apos a realizacdo da andlise e descricao da instituicdo de ensino, revelando suas

caracteristicas, atividades e objetivos. Foi levada a efeito a obtencao de dados.
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5 APRESENTANDO E ANALISANDO OS DADOS E INFORMAGOES
SOBRE O COLEGIO LEONARDO DA VINCI

A seguir, serdo descritas a analise dos gestores e coordenadores; mostrada as
percepcoes das maes e a visdao dos alunos em relagdo ao Colégio Leonardo da
Vinci, como também a descricao do processo e os resultados de cada grupo de foco.

5.1 Analise dos gestores e coordenadores

Este capitulo destina-se a analisar os elementos que constituem a Direcdo e

Coordenacéao da escola.

Os aspectos mais interessantes foram encontrados em diversos autores, dentre eles
Cavalcanti (2001), que menciona que a administragdo escolar exige uma estratégia
que pode ser “a determinagdo de planos a serem perseguidos para atingir os
objetivos, valores e a missao tragadas pela organizacao e uma forma de reagir as
pressdes do ambiente externo”. Esse aspecto confirma a forma de pensar da

Direcéo da instituicdo de ensino estudada.

Em uma Instituicdo de Ensino, as estratégias que se referem a fazer o qué, ser o
qué, estar onde e quando estar apontam para uma imagem ja constituida de forma
sélida, com um foco na exceléncia do trabalho a ser ofertado, ou seja, a preparacao

para um vestibular em que o aluno seja bem sucedido.

Para a obtencédo de dados foram convidados 4 personagens administrativas, sendo
2 gestores e 2 coordenadores. Entretanto, contou com a colaboracdo de somente
dois, sendo um gestor e de um coordenador. E de bom alvitre ressaltar que a
participacdo nesta pesquisa nao era obrigatoria, mas reveladora do interesse pelo
trabalho realizado pela escola. Tal fato demonstrou que, por conhecerem a realidade

vivenciada pela escola e a organizacdo a qual pertencem que tem por meta a
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preparacdo para o vestibular, estes personagens ausentes nao desejaram
referendar a Instituicdo de Ensino na qual trabalham, pois demonstraram nao
possuir preocupacao, julgando terem atingido as metas essenciais em uma

instituicdo de qualidade.

A Instituicao estudada emprega de recursos de marketing que visem conquistar sua
clientela, tais como recreio cultural, realizado entre professores e alunos e jogos,
podendo ser enfatizada a Olimpiada da Vinci. Sao elaboradas propagandas e
promocdes que integram pais, professores e alunos, incentivando a cultura, o
esporte as comemoragoes de datas importantes, etc.

Os entrevistados consideram que, devido aos compromissos assumidos com a
populacdo, apresentam uma proposta verdadeira, e por isso a instituicao pode ser
tida como a primeira colocada da cidade em qualidade, devido aos resultados
obtidos por meio de suas estratégias de marketing.

O gestor presente ressaltou que trata-se de “uma educagdo de qualidade com
profissionais comprometidos com o0 sucesso dos alunos. A Instituicdo deve ser
organizada e aberta ao didlogo com os envolvidos no processo de ensino-

aprendizagem”.

Assim, consideram que uma imagem reforcada do colégio advém de um quadro de
professores sérios e comprometidos, € de material diferenciado, propiciando a
realizacdo de plantées presenciais e virtuais que facilitem ao aluno participar de
concursos e vestibulares divulgados em diferentes tipos de midia, fazendo com que

o0 colégio receba conceito e imagem mais fortes.

No Marketing de Relacionamento, é importante a informacao constante de todos os
aspectos, para agir na busca de melhoria tanto da imagem quanto da eficiéncia da
escola em fornecer ao mercado alunos mais capazes. A ignorancia ou o

desconhecimento deste aspecto revelam no minimo descaso para com a instituigao.

E interessante notar a afirmacdo do gestor, que enfatiza que para se obter “uma
educacao de qualidade, com profissionais comprometidos com o sucesso dos
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alunos. A Instituicdo deve ser organizada e aberta ao dialogo com os envolvidos no

processo ensino—aprendizagem”.

Assim sendo:

"Propagandas bem elaboradas e atuais, promog¢des que viabilizam a
integracdo entre pais e alunos, como incentivo a cultura, esporte,
comemoracao de datas, orientacao de datas, orientacao vocacional, reunido
de pais e etc.” (Coordenador).

A escola apresenta como pontos fortes quanto aos fatores externos: a qualidade do
material oferecido aos alunos e nivel elevado de seus professores. A esses aspectos
deve ser juntado a idade da Instituicdo, gerando um carater de seriedade e respeito

tanto no trabalho a ser realizado como na imagem apresentada.
Quanto aos pontos fracos o gestor e o coordenador entrevistados disseram inexistir.

“A instituicdo recebe um alto grau de credibilidade, devido a seriedade da mesma, a
qualidade do ensino ofertado e ao relacionamento humano existente” (Gestor). Esse
aspecto da pesquisa, embora possa parecer repetitiva em muitos aspectos,
somente vem reforcar a consideracdo de que esta Instituicdo desfruta na cidade e
regiao como escola preparadora para uma etapa mais adiantada, que é o vestibular,

como salto para a universidade.

5.2 Analisando as percepcoes das maes

Nesta secdo serdo apresentadas as percepgdes e informagdes colhidas com as
maes dos alunos do Colégio Leonardo da Vinci, porque estas personagens
convivem mais com os filhos e participam de seus problemas, - neste caso,
escolares - e nota-se claramente que a maior parte dos alunos ou sao fidelizados ou
estdo em processo de fidelizacédo, pois sua permanéncia na escola compreende de
3 anos até 9 anos de permanéncia. Estes alunos sao tidos como clientes fidelizados,
tém amor pela escola e sabem dos beneficios que sdo Ihes oferecidos. E importante

notar que existem os alunos de 5 ou 7 anos de permanéncia na instituicdo. Isso
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ocorre porque, considerando os demais colégios da cidade, apenas um tem oferta
semelhante, porém sem a mesma tecnologia. O outro tem uma postura religiosa,
muitas vezes, impeditiva da presenca de alunos de outras religides. Os demais
colégios da cidade atingem somente o ensino médio. A fidelizacdo nesse caso é
quase que restrita a esse periodo de estudo, ou seja, do ensino fundamental ao

ensino médio.

Em suas manifestacées as maes, apresentam percepcdes indicativas de maiores

predisposicoes a fidelizacao.

Analisando-lhes as respostas confrontando-as ao modelo de Mussnich (2005)
constata-se que a confianca e comprometimento depositados no Colégio séo

significativos. Destacam-se:

“Vérios fatores me fazem desejar a manutencado de meu filho neste colégio. Posso
citar a excelente qualidade de ensino, a preparacdo para o vestibular, a boa
harmonia reinante na escola e, mais que isso, a preocupacado da escola com a

aprendizagem dos alunos” (Mae 7).

Ou

"Um dos fatores mais atraentes, a meu ver, neste Colégio é a ligacado do mesmo
com a familia, informando-a quanto a evolucdo dos estudos e a performance dos
alunos quanto as metas desejadas. Outro ponto importante € o conteldo

programatico, que considero de étima qualidade”.(Mae 5).

E revelador no posicionamento das maes a énfase dada & confianga no trabalho
executado pela escola é sentida nessa fala de uma Mae: “o que me faz manter meu
filho nesta escola é a qualidade do ensino, a riqueza de materiais da escola e um
corpo de professores muito preparados”. E também:

“Apesar de achar o preco de a mensalidade ser elevado, deve ser considerada a
6tima qualificacéo dos professores, a qualidade elevada dos materiais pedagdgicos,
gue sugerem a um ensino de qualidade, preparatério para o vestibular’ (Mae 10).
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Nota-se, portanto que tais respostas permitem considerar que além da confianca
que revelam mostram a presenca forte da existéncia da fidelizacao entre estas maes
dos alunos com a escola, assim como comprometimento e dependéncia do produto
oferecido pelo colégio. Nesse contexto, foi constatado que as premissas defendidas
por Mussnich (2005) que sdo o comprometimento, a confianca, a dependéncia e a
fidelizacao, fortes parametros, confirmam-se nestes construtos com relagao positiva

e significativa.
Ressalta-se, entretanto, o seguinte comentario:

“Considero essa escola de bom nivel. Todavia ndo hesitaria em retirar meu filho da
escola, ja que considero a possibilidade de dialogo muito restrita e as mensalidades
elevadas, o que faria com que eu precisasse procurar outra unidade de ensino em
caso de ocorrer alguma dificuldade de aprendizagem de meu filho” (Mae 2).

As maes concordaram quanto a qualidade de ensino e a capacitacdo dos
professores que participam do quadro docente da Instituicdo, assim como no que se
refere a qualidade do material utilizado. Porém, nota-se que existe divergéncia entre
elas no que se refere a fidelizagcao, visto que uma retiraria o filho da referida escola
devido a mensalidade elevada e a falta de didlogo. Ela considera que isso pode
ocorrer no caso de algum problema ou dificuldade maior de aprendizagem. N&o
obstante declara estar mais satisfeita.

A satisfagdo com o colégio consiste em forte elemento determinante da fidelizagao,
conforme sugere o modelo tedrico adotado. Essa satisfacdo gera uma propaganda
boca a boca tdo comum no Marketing de Relacionamento e que traz implicagdes

relevantes, tais como comprometimento, confianga e fidelizagao.

As maes foram unanimes em enfatizar que a qualidade da educacéao propiciada pela
escola é um dos aspectos que norteiam a permanéncia de seus filhos na Instituicao,
o que confirma os dados ja explicitados pela pesquisa. Outros aspectos que se
destacaram foram a importancia dada a qualidade dos professores, considerados
como um corpo de étima qualidade, e a “excelente riqgueza dos materiais” conforme

as palavras de uma mée. Esses aspectos pontuam a fidelizacéo.
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Quando destacam que a escola apresenta 6timos recursos pedagoégicos e enfatiza

que a escola tem muitas aulas e provas semanais, 0 que aponta um aluno

comprometido e com plena confianca nos ensinamentos fornecidos pelo Colégio.

Ocorreu nesta pesquisa de forma curiosa omissao de respostas por uma mae que
se eximiu de o fazer alegando seu desejo de, ndo opinar, destacando sua liberdade
para tal. Todavia ndo justificou sua atitude.

Outro fato curioso é que diversas falas das maes nao sao semelhantes as opinides
emitidas pelas demais maes, apontando o seu baixo nivel de fidelizacdo e
comprometimento com a escola, conforme pode ser constatado pelos conteudos

abaixo:

“Apesar de gostar muito deste Colégio, considero algumas acbdes que, direi,
inadequadas. Por exemplo, a realizacdo de simulado aos domingos, a grande carga
horaria e a falta de disciplina” (Mae 6).

As maes consideram esse um colégio de renome na cidade, mas criticam quando
apontam como parte fraca o baixo indice cultural, o fato de darem informagdes de
ultima hora, a falta de contato com os pais. No mais, consideram o Colégio Leonardo

da Vinci um bom Colégio mesmo sendo muito caro.

A baixa fidelizagdo de algumas méaes pode ser confirmada na fala da mae 9 “pelo
valor que a gente paga, o colégio deveria ter uma estrutura fisica mais condizente.
Estou falando isso porque a acho fraca mesmo. Outra dificuldade € a auséncia de

uma preparacao cultural mais efetiva”.

O importante, contudo, é que as maes, apesar do descontentamento de algumas
com os pontos fracos acima referidos, devem ser conquistadas, considerando que
suas queixas dependem mais de dialogo que de atitudes mais severas para

conquista-las.

As falas das maes, em muitos aspectos, reforcam a politica educacional da escola,
mostrando que agradar o cliente € uma matéria muito sutii em Marketing de
Relacionamento. Agradar alguns e desagradar outros faz parte da vivéncia do
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homem, principalmente quando envolve pessoas com pensares, assim como

desejos e objetivos diversos.

Ainda foi enfatizado que o ensino proporcionado pela escola favorece a sua
qualidade, além de ser preparatério para o vestibular. Tal fato demonstrou que as
maes dao énfase muito grande a esse aspecto, que possibilita a insercdo de seu
filho na universidade, preparando-o para o seu futuro na sociedade.

Para facilitar a analise das falas dos alunos, dividiu-se o do trabalho em grupos,
compostos por 13 alunos cada. Esses resultados foram analisados dentro dos
parametros defendidos por Mussnich (2005) que s&o a confianga, o
comprometimento, a dependéncia e a fidelizagéo.

A seguir, sdo apresentadas algumas falas encontradas no Grupo 1 referentes a
satisfacdo dos alunos com a equipe da escola, ou seja, com a capacitagcdo dos
professores e a qualidade do ensino oferecido.

Os alunos se revelam comprometidos devido a presenca de excelentes
profissionais e, a0 mesmo tempo, escutam nossas opiniées, tornando as aulas mais

dindmicas, para que a aprendizagem seja aproveitada ao maximo.

O construto confianga pode ser sentido na énfase dada a qualidade. foi ressaltada a
qualidade da equipe que trabalha no Colégio e de sua disponibilidade no

compartilhar as licoes de vida o conhecimento.

Além disso, deu-se grande destaque aos excelentes profissionais, a
responsabilidade, a alegria, a competéncia, ao apoio e conselhos na busca do

desenvolvimento escolar, pessoal e social dos alunos.

Tal fator gera a dependéncia, pois a satisfacdo com o trabalho oferecido & grande.
Sabe-se que toda instituicdo tem seus problemas e estes que existem na Instituicao
estudada revelam que sua solugcéo se encontra baseada no dialogo.

Os alunos revelam-se fidelizados quando reconhecem o valor de seus professores.
Ou quando dizem que: Ha alguns professores que procuram melhorar, preparando
melhor as aulas e, até mesmo, tratando melhor os alunos. Ou quando falam que os
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professores sdo atenciosos e prestativos, respeitam nossa opinido e entendem o

ponto de vista dos alunos.

Os alunos sao unanimes em considerar que os professores sao bons, responsaveis,
prestativos e que, apesar de algumas restricbes que apresentam, sdo competentes,
o0 que faz com que ocorra a satisfacdo do aluno, tdo necessaria ao Marketing de
Relacionamento e aos sucesso da instituicdo. Este ponto de vista aponta o

comprometimento e a fidelizagdo dos alunos.

Embora este pensamento ocorra, nota-se que eles gostam da equipe de docentes,
que proporcionam a eles licbes de vida e conhecimentos, destacando que alguns
professores sao prestativos e tém senso de profissionalismo, gerando um clima de
bem estar propicio a fidelizagdo, a confianca e a dependéncia desse publico. Muito
embora nao saibam como responder as duvidas quanto a horarios, apontando a
existéncia de uma falta de comunicacdo da administracdo da escola e seus
professores, gerando a tdo conhecida falta de comunicacao interna.

Outro ponto que deve ser enfatizado é o comportamento controlador de alguns
professores, deixando a desejar no sentido de comunicabilidade, prejudicando a
efetivacao dos construtos de Mussnich (2005). Todavia, de maneira geral, os alunos
aprovam e gostam de seus mestres, considerando-os dinamicos, sérios,

responsaveis e que sabem como manter a disciplina em sua grande maioria.

Nota-se que a Instituicdo investe no relacionamento aluno-escola por meio de
ofertas de servicos ao cliente, procurando gerar a dependéncia dele e seu
comprometimento e consequente fidelizacdo. Comparando com os parametros
observados por Mussnich (2005), constata-se que os consumidores podem analisar
e comparar o atendimento das escolas alternativas, obtendo informagdes e gerando
a confianga dos mesmos na instituicao estudada.

Os alunos concordam que os professores buscam formas de aperfeicoar suas
performances para conquistar um resultado mais efetivo de seu trabalho, procurando

construir um bom relacionamento com os alunos.
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Outros consideram que os professores sao atenciosos, prestativos e excelentes
profissionais, respeitando a opinidao dos alunos, procurando compreendé-los e
fazendo de seu trabalho uma abordagem mais eficaz.

A percepcédo da qualidade da educacao propiciada leva a que os alunos tenham
confianca na Instituicdo como fornecedora de oportunidades de poderem ter uma
melhor colocacdo futura, gerando os valores comprometimento, dependéncia e

confianga na instituigdo e, ainda da fidelizagao dos mesmos com a escola.

Os pontos de vista destes alunos mostram que os mesmos concordam com 0S
demais quanto a qualidade dos professores assim como da equipe administrativa da
escola. Enfatiza-se também o quanto € importante o respeito existente para com os
alunos o0 que permite constatar e construir a confianca, o comprometimento, a

dependéncia e a fidelizacao dos alunos a instituicao pesquisada.

5.3 Descrevendo o processo e os resultados

Todos os alunos reconhecem que os professores, em sua maioria, sdo bons. Alguns
consideram que pouquissimos professores sdao menos dedicados. Todavia, todos
sdo coerentes ao considerar esse ponto como motivo de satisfacdo. Tal fato
confirma o modelo de Mussnich (2005) gerando um publico comprometido, que tem
confianca no trabalho executado pela escola e tornando-se fidelizado e dependente

dos valores que lhes sdo proporcionados.

Apenas 1 (um) aluno do grupo de foco 3 considerou que, embora os professores
sejam bons, foi destratado por funcionarios e pela diregéo.

Visao das maes Visao dos alunos

Pontos fortes Pontos fracos Pontos fortes Pontos fracos
Bom material Pouca conversa com os | Excelente material Estrutura
Muitas aulas pais Qualidade do ensino Disciplina —
Simulado — avaliacoes Parte cultural Otimos professores comportamento dos

¢ . P alunos em sala de aula
avulsas Estrutura fisica Ensino atualizado
Escola pequena
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Provas semanais Incentivo nos esportes Forte carga horaria biblioteca pequena
Otimos professores Carga horaria grande Incentivo para o Limpeza

~ ~ . vestibular .
Preparagéo para o Informagdes divulgadas Ensino voltado para
vestibular de Ultima hora Investimento em MKT | faculdades locais ou
Conteudo Nao exige disciplina Infraestrutura regionais
programético Alguns professores

Unidao escola alunos
. fracos
Ensino excelente

o Sem éarea de lazer
Ligagao direta com a

familia Professores de fora
sem disponibilidade de
aulas

Quadro 4 - Quadro dos pontos fortes e dos pontos fracos
Fonte: respostas aos Grupos de foco 1, 2 e 3 obtidas pela organizadora da pesquisa

E do conhecimento de todos que a Instituicdo existe para os alunos, para que eles
alcancem sucesso em formacdes humanas e profissionais, mas enfatizando o seu

bem estar durante sua permanéncia na institui¢ao.

A Instituicdo trabalha com estratégias e utiliza cada vez mais recursos que permitam
que sua clientela se fidelize e se torne satisfeita com o local escolhido para estudar.
Alunos fidelizados conquistam novos alunos; isto é, realizam a captacdo e a
consequente retencao destes novos alunos. As estratégias variadas sao estudadas

e testadas para que se viabilizem os objetivos da Instituicdo estudada.

Por meio dos grupos de foco, que contou com a presencga de 39 alunos percebeu-se
que o processo acontece desde a captacdo, quando o aluno procura a escola,
sondando as informacdes ja obtidas de amigos e colegas, e ali esta buscando
confirmar o que ja obteve, além de novas informagdes que o levem a participar dos

quadros da Instituigéo.

A retencao se da quando o aluno confirma as informacbes obtidas e permanece na
Instituicdo, passando a considera-la como parte de sua vida. Tal processo ocorre
aos poucos. A medida que o aluno vai sendo conquistado, ele adquire confianca e

se torna dependente e comprometido com o colégio.

O aluno fidelizado é aquele que, tem bom tempo de frequéncia na Instituicao

levando a constatacdo da veracidade daquilo que esta sendo pesquisado. Ele nao
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s6 confirma as informacdes obtidas como também serve como meio de captacao de

clientela.

O tempo de permanéncia de matricula dos alunos do Colégio Leonardo da Vinci
evidencia um bom trabalho pedagdégico, administrativo e de relacionamento com
alunos e pais, determinando, assim, um bom nivel de fidelizagdo institucional,

conforme pode ser visto no Grafico 1.

25 1 a—
20 A
—
> a—
15 1 —— —
10 | - a—
5 _ i
Aa -
U | | | | | | I I |
7anos 7 anos 6 anos 5anos 4anos 2anos de2 1ano 1ano
e meio 1/5a e meio
31/5
anos

Gréfico 1- Tempo de permanéncia de matricula dos alunos do Colégio da Vinci
Fonte: Obtida pela autora na instituicdo pesquisada em 2010.

O QUADRO 4 relata os trés passos estudados, ou seja, fidelizagdo, retencao e
captacdao. Também destaca que 20 alunos com 7 anos e meio de permanéncia na
Instituicdo e com 7 anos e 6 meses, confrmam o valor do estudo oferecido,
atingindo seu objetivo maior que é a promocao nos vestibulares, razdo primordial

quanto a formagao dos alunos.

Dos 2 anos em diante, o processo de retencao vai se formando aos poucos, como é
o caso de 21 alunos nesta situagdo. Sua idade de permanéncia na escola vai de 5
anos (5 alunos), 4 anos (5 alunos) de 2 1/5 a 3 1/5 (3 alunos) de 2 anos (3 alunos) e
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qgue nao tém a fidelizacao firmada, pois se encontram em fase de retencéo. Ja estao
adquirindo certa fidelizacao, que pode ser substituida por uma escola que apresente

maiores atrativos.

Os alunos em captacdo, ou seja, os de 1 ano (2 alunos) e o de 1 ano e meio (1

aluno) ainda se encontram na situagéo, como diz o poeta, de “aves de arribacao”.

Os alunos ou (clientela) apontaram pontos fortes e fracos da Instituicdo. Como ponto
forte, os que mais se destacam sdo a qualidade dos professores, a qualidade do
ensino, que alcangam a unanimidade dos elementos questionados, e a qualidade do
material utilizado pela escola.

Convém enfatizar que os alunos percebem o alto investimento em marketing, que
atua na captacao, retencao e fidelizagdo da clientela. Muitos pontos podem ser
destacados, apesar de seu pequeno destaque, tais como: Infraestrutura; boa
localizagdo, base para um futuro melhor, busca para o bem estar do aluno,

disciplina, e liberdade de opinido .

Quanto aos pontos fracos, os alunos pontuam como o mais discutivel a estrutura
fisica, que é ruim. Ha a necessidade de uma boa biblioteca, o que pode acontecer
porque se trata de uma escola pequena. Apesar da multiplicidade de opinides, a
escola é, de acordo com seus alunos, “uma escola que nao possui pontos fracos”, o

que representa uma conquista para sua administracao.

As opinidbes emitidas quanto a satisfacdo sobre a equipe da escola sao
extremamente variadas. Algumas deixam a desejar, devido a falta de nexo das
respostas. Sdo destacadas aquelas que representem a opinido mais consistente.
Estas respostas revelam um bom indice de fidelizacao e de confianca na escola e
confirma os construtos de Mussnich (2005).

Como é possivel notar nestes comentarios feitos pelos alunos, percebe-se que eles
relatam uma realidade sentida em sua vivéncia na Instituicdo, que valorizam. Se ha
pontos fortes, também ha os fracos, e estes podem ser corrigidos. Estas palavras
podem ser confirmadas quando do questionamento se indicariam a Instituicdo para

Seus amigos.
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Tal situacdo ocorre quando se sente que a escola possui um valor real, com
Direcado, professores e funcionarios compondo uma rede que a torna ainda mais
fortalecida, revelando que apresenta algo unico, valioso. Além disso, tem a
vantagem de ser uma empresa, isto €, uma instituicdo escolar competitiva,
apresentado vantagens definidas devido aos resultados ja aferidos. Confirmam o
comprometimento e o nivel de dependéncia que estes alunos tém com a instituicao

pesquisada.

A concordéancia dos demais alunos quanto a indicacédo dessa Instituicao de Ensino,
tornaria repetitivo a referendacdo de cada um. A amostra serve para ilustrar o

pensamento dos 39 alunos inquiridos.

A questado “o que mais aprecia na escola” faria com que se repetissem todas as
observacdes ja aqui demonstradas. Além disso, 0s servigos que a Instituicao Escolar
oferece sdo essenciais, basicos e indispensaveis, por isso mesmo trazendo um
grande envolvimento entre as partes envolvidas. O fato que acarreta esses fatores
pode ser obtido por intermédio de entrevistas, como as que foram realizadas nos
Colégio Leonardo da Vinci.

Entre os entrevistados, muitos pontos confirmam a opinido de gestor, coordenador,
maes e alunos no que se refere tanto a aspectos fisicos da escola, quanto a nivel de
qualidade, gerando uma razao para a permanéncia dos alunos na Instituicdo e na
conquista de novos clientes.

Os pontos negativos ndo encontram coeréncia entre as opinides emitidas entre os

entrevistados.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Um dos aspectos mais relevantes que nortearam este trabalho foi a escolha de
importantes questdes que respondessem aos fatores que realmente compdem a
fidelizacdo, o comprometimento, a confiangca e a dependéncia dos alunos da
Instituicdo de Ensino particular Colégio Leonardo da Vinci de Patos de Minas.

Todavia, para se obter uma vantagem que seja geradora dos fatores: conforme
defendido por Mussnich (2005), ndo € suficiente sua conquista, pois ndo basta
alcancar uma vantagem competitiva. E imprescindivel sua manutencdo, ja que
representa um meio para se atingir um fim maior € no longo prazo. Esse fato
conduz a obtencdo de vantagens competitivas sustentaveis por meio de mdultiplas

estratégias para realizar essa manutengao.

Portanto, foram utilizadas informacbdes que, consideradas como conhecimento
efetivo dos participantes da pesquisa, podem proporcionar a definicdo de diretrizes
reais que visam a melhoria do relacionamento e a fidelizagcdo dos alunos no Colégio

Leonardo da Vinci.

O tema discutido € de grande importancia, exigindo para seu estudo, um constante
fluxo de pesquisas e estudos. Tal fato ocorre porque as diretrizes de funcionamento
das Instituicbes de Ensino, sejam elas operacionais e mercadolégicas, ndo sao
estagnadas e estdo inseridas em um contexto formado por um mercado em

constante competigao.

A realizacao dos propésitos se tornou efetiva quando se efetuou a analise de cada
grupo, levando-se a constatacao que varios sao os fatores condutores a fidelizacao,
comprometimento, confianca e dependéncia dos alunos a Instituicdo estudada.

Dentre os fatores que propiciam tal constatacao, ressaltam a 6tima qualidade do
ensino, a qualidade dos professores que atuam na escola, a 6tima qualidade dos

materiais, a infraestrutura adequada, a boa localizagdo, a base para um futuro
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melhor, a busca pelo bem estar do aluno, a disciplina e a liberdade de opinido dentre

tantos outros fatores que envolvem a composi¢cao de uma boa Instituicdo Escolar.

A adocado de estratégias de marketing em uma InstituicAo de Ensino implica sua
relacdo intensa com os alunos e pais, 0 que traduz vantagem nesse mercado maior

em suas areas de atuacao.

Percebe-se que o Colégio Leonardo da Vinci se preocupam com o planejar e o agir
no sentido de que seus pontos fortes possam gerar valores que atinjam
positivamente o publico-alvo.

E perceptivel ainda o nivel de satisfacdo dos alunos e seu grau de fidelizagao, de
comprometimento, de dependéncia e de confiangca, ao mesmo tempo em que se

percebe a acao do Marketing de Relacionamento no dia a dia.

Nota-se a preocupacao da Instituicao em valorizar seus alunos e a comunidade, em
seus diversos interesses, destacando a satisfacao integral e as necessidades dos
alunos, formando uma interagdo entre a prestacao do servi¢o e o educando.

Constata-se, ainda, que, para realizar a conquista dos alunos, torna-se essencial
conhecé-los, isto é, conhecer aquilo que ele necessita e deseja, conquistar sua
confiangca, primando pela ética e sendo produtivo para apontar as vantagens da
escola.

Para conquistar a fidelidade, o compromisso, a confianca e a dependéncia dos
alunos, é necessario realizar um trabalho que permita que eles percebam os valores

e 0s beneficios que a Instituicao lhes oferta.

Pais e alunos fiéis, que, ap6s terem uma experiéncia boa e positiva com a escola,
sentem-se motivados a permanecerem o seu relacionamento com a Instituicao,
mantendo os motivos para serem multiplicadores e preservadores da marca escolar

no contexto comunitario.

As consultas bibliograficas realizadas oferecem o necessario suporte para que o
processo de relacionamento entre a escola e os alunos seja capazes de gerar o

valor necessario para firmar a fidelizagdo dos alunos, criando um ambiente propicio
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a para a participacdo dos envolvidos, apds terem compreendido os papéis que
desempenham. Entdo, é importante que pesquisadores realizem a continuidade da
pesquisa, favorecendo a evolucdo do contexto didatico-pedagdgico, obtendo-se,
assim, a sustentabilidade da atividade e formando humanamente pessoas integras.

Nesse contexto, é importante saber que o Marketing de Relacionamento impacta
todos os setores e departamentos organizacionais, jA que passa a ser um
compromisso de toda a Instituicdo. Isso ainda torna mais relevante quando se
percebe a inexisténcia de um planejamento escrito, que tenha por metas as
questbes: o qué; por qué; quem; onde; quando; como; e quanto existe de
necessidade de aspectos relativos ao ensino.

Assim, por meio deste trabalho, como em muitos outros realizados nas Instituicées
de Ensino da rede privada do século XXI, é possivel constatar a preocupagcdo com a
eficiéncia da prestacdo de servicos, da satisfacdo dos alunos e da permanéncia dos
alunos na escola por fidelizacao de qualidade. Constata-se ainda que a fidelidade
de um aluno depende do vinculo fisico e emocional proporcionado pelo atendimento
a eles.

Dentre outras atividades, tais como os indicadores de desempenho e de resultados
conseguidos das entrevistas semiestruturadas realizadas com as maes, estudando
as sugestdes ofertadas, percebe-se que se oportuniza a ocasidao de reavaliar alvos

e buscar novas metas a serem alcangadas.

Importa que a familia escolar e a comunidade em geral recebam a divulgacao das
atividades promovidas pela Instituicdo sejam elas artisticas, culturais, sociais ou
outro tipos de eventos. Nesse caso, a Instituigdo deve levar os alunos e a
comunidade a perceberem que suas necessidades, sendo atendidas, tornam seus
relacionamentos mais intensos, conscientes e duradouros, levando a compreensao

da importancia de ser fidelizado, permanente e confiante.

A divisdo dos alunos em grupos segmentados de maneira criteriosa faz com que o
relacionamento entre os envolvidos seja mais agil e facil, propiciando maior

facilidade quanto ao atendimento das diferencas e dificuldades individuais.
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Outro aspecto destacado nos questionarios que se fizeram notar foi a atitude dos
funcionarios. A cortesia e o0 bom humor devem ser elementos constantes no
atendimento o que conduz a necessidade constante de promover treinamento, para

que a prestacao de servigos e sua consequente eficiéncia valorizem o trabalho.

Constata-se desta maneira que é importante para a Instituicéo;

atender as exigéncias dos alunos e da comunidade — ponto alto do

Marketing de Relacionamento;

. antecipar-se as exigéncias dos clientes, e as necessidades dos alunos

de forma mais dindmica e participativa.

. promover clareza nas comunicagdes elaboradas, para que informem e

para que sejam ouvidas e entendidas.

. lembrar que o Marketing de Relacionamento, para ser institucional,
precisa conquistar, tornar permanente, gerar confianca, enfim, fidelizar,

por meio de um bom planejamento da Instituicéo.

Tudo isso pode ser averiguado conforme quadro da pagina seguinte:



—> .
[ )

INVESTIMENTOS NO

RELACIONAMENTO COM 0OS

ALUNOS

Principais conclusées:

bons professores;
materiais;

tecnologia avangada
(telas digitais, sala de
3D);

jogos interclasses;
viagens;

danca

\4

OFERTA DE SERVICOS DA ESCOLA
Principais conclusdes

ensino de qualidade;
formacao holistica do
ambiente;

material de 6tima
qualidade;

alta tecnologia, sala 3D;

atividades ludicas

Aivarcifiradac

\ 4

Dependéncia da escola

Principais conclusées:
Oferece um 6timo
grau de confianca
com 0 seu
trabalho, material
e conhecimento

NIVEL DE COMPARACAO
COM CONCORRENTE
Principais conclusdes:

e disciplina;

e fechamento de
conteudo;

e nivel de
professores e de
material didatico e
tecnoldgico.

Fidelizacao

Principais conclusodes:

O aluno é fidelizado
em sua maioria,
todavia, existe uma
pequena minoria que
deve ser “trabalhada”
para que se faca a
fidelizac4o.

+

A 4

A 4

COMPROMETIMENTO

Principais conclusdes:

Devido a qualidade do
Marketing de
relacionamento o
aluno sente o
compromisso de
retribuir a qualidade
que a escola lhe
oferta e se fideliza.

A

TROCA DE INFORMAGOES ESCOLA - ALUNOS

Principais conclusées:

A escola oferece atencao de qualidade
e seriedade a todos os alunos. Esse
faz com seja feita a divulgacao pessoa a

pessoa.

A 4

CONFIANCA NA ESCOLA

Principais conclusées:

existe devido a qualidade de ensino;
materiais e tecnologia que sao 6timos;
possui um forte envolvimento com os
alunos gerando confianca e
comprometimento.

Quadro 5 — O modelo de Mussnich adaptado a realidade do Colégio Leonardo da Vinci.
Fonte: Elaborado pela autora
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Cabe salientar que este estudo de caso objetivou oferecer uma contribuicdo aos
estudos sobre fidelizagdo, comprometimento, confianga e dependéncia em uma
Instituicdo de Ensino privado na cidade de Patos de Minas. Como todo estudo,
apresentou algumas limitacées, mas que ndo comprometeram o levantamento das

informacdes necessarias a realizagdo do trabalho. Faz-se necesséario destacar

algumas:

. As informacdes se restringiram a maes, coordenadores e alunos
diretamente envolvidos com o estudo realizado.

. Considera-se natural que em um estudo desta natureza diretores ou
sécios sejam precavidos em prestar informacoes e analise.

. O estudo com alunos nesta faixa etaria pode ser contaminado por
pronunciamentos emocionais, eventualmente prejudicando a énfase critica
em relacdo a determinados elementos importantes colocados para eles
analisarem.

. A mesma situacdo pode impactar as mées, que, a nao ser em

momentos criticos episédicos, podem contaminar a analise com

depoimentos carregados de conteudo emocional.

Considerando o contexto da pesquisa como um todo, € possivel propor temas para
os estudos futuros:

a) Pesquisa comparativa entre as Instituicdes Educacionais particulares da
cidade, avaliando a fidelizacdo, comprometimento, confianga e dependéncia

dos alunos com as respectivas escolas.

b) Emprego de um programa permanente de Marketing de Relacionamento,
bastante consistente em termos estratégicos e estruturais, capazes de

aumentar, efetivamente, a atratividade e a fideliza¢ao de alunos.
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c) Desenvolver um estudo de Marketing de Relacionamento na mesma
Instituicdo, que inclua, além das maes, alunos e Direcdo, membros da
comunidade de Patos.
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