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RESUMO

Este presente trabalho teve o propdsito de avaliar o marketing de relacionamento
na IES, localizada na cidade Iguatama-MG. Para esta analise foram tracados
objetivos geral e especificos bem como metodologia de pesquisa o objetivo geral
€ avaliar as estratégias do marketing de relacionamento utilizada na IES e para
isso foi realizada uma entrevista com perguntas abertas e fechadas para
obtencdo de dados qualitativas e quantitativos em uma amostra né&o
probabilistica a ser definida. Assim o trabalho foi concluido de forma apresentar
sugestbes para 0s problemas propostos. Para melhor entendimento dos
conceitos foi elaborado os referenciais teo6ricos onde foram pesquisados
conceitos marketing, marketing de relacionamento, marketing de servicos,
instituicdo de ensino superior, satisfacdo, fidelizagao do cliente e a aplicacdo da
entrevista. No decorrer do desenvolvimento desta monografia, observou-se que,
a instituicdo de ensino para aumentar sua lucratividade e fidelizar clientes, deve
investir no marketing de relacionamento para que possa ter um relacionamento
longo e duradouro pelo fato que este marketing uma vez aplicado tem mais
chance de fidelizar e satisfazer aos alunos e professores assim crescer no
mercado que estao tdo competitivos.

Palavras-chave: Marketing, marketing de relacionamento, satisfacao, instituicao

ensino superior.



ABSTRACT

This study aimed to evaluate relationship marketing in the institution of higher
education, located in the city of Iguatama-Mg. For this analysis were outlined
general and specific objectives as well as research methodology the general
objective is to evaluate the relationship marketing strategies used in the Institution
and for this was conducted an interview with open and closed questions to obtain
qualitative and quantitative data in a sample non-probabilistic approach to be
defined. Thus the work was completed in order to present suggestions for the
proposed problems. For a better understanding of the concepts, theoretical
references were studied, where marketing concepts, relationship marketing,
service marketing, higher education institution, satisfaction, customer loyalty and
interview application were studied. In the development of this monograph, it was
observed that the educational institution to increase its profitability and customer
loyalty should invest in relationship marketing so that it can have a long and
lasting relationship because the marketing once applied has more chance loyalty
and satisfy the students and teachers so grow in the market that is so competitive.

Keyword: Marketing, relationship marketing, satisfaction, institutio higher
education.
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1 INTRODUCAO

Em anos anteriores estudar em uma IES privada era um sonho distante
para maioria dos brasileiros, o acesso era somente da classe média alta e classe
alta, pois tinham condi¢bes de arcar com o0s investimentos com 0O ensino
superior. Mas este cenario modernizou-se com a reforma universitaria a partir do
ano 1994 onde foi criado programas do governo federal como o Fundo de
Financiamento ao Estudante do Ensino Superior (Fies) e o Exame Nacional do
Ensino Médio (ENEM), Programa Universidade para Todos (Pro Uni) onde os
estudantes de diversas classes sociais obteve a chance de se ingressar neste
tipo de instituicdo e assim foi aumentando a procura por IES privada.

O aumento da concorréncia, faz com as instituicbes estejam cada vez
mais se preocupando com a divulgacéo de seus servigos que sao oferecidos aos
clientes/alunos que cada dia fica mais exigentes (KOTLER, 2004).

De acordo com Kotler e Fox (1994) com o crescimento do mercado as
instituicbes passaram a se conscientizar da importancia do marketing, quando
seus mercados passaram a sofrer mudancas, devido a novos concorrentes ou
novas necessidades dos consumidores.

Marketing é um processo social e gerencial pelo qual individuos e grupos
obtém o que necessitam e desejam por meio da criacéo, da oferta e da livre troca
de produtos e servicos de valor com outros (KOTLER, 1998). Nas instituicdes,
quando ha relacionamento com seus clientes ela pode saber a real necessidade
de seus clientes.

Para Morgan (1994) Marketing de relacionamento se refere a todas as
atividades de marketing direcionadas a estabelecer, desenvolver e manter trocas
relacionais. Com o marketing de Relacionamento interno e externo bem
executado, poderemos trazer fidelidade do cliente com a instituicdo conforme
veremos no trabalho.

O presente trabalho tem como justificativa o interesse de verificar o
relacionamento entre alunos, professores e a instituicdo. Sabendo se que nos
dias atuais o relacionamento interno em uma IES é muito importante para que
possa agregar valores tanto para alunos, professores e a prépria instituicdo. Para

construir um relacionamento longo e duradouro as IES estdo utilizando o
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marketing de relacionamento onde permite que a instituicdo tenha um
relacionamento satisfatorio para ambas das partes.

Como a ESMA tem trabalhado o marketing de relacionamento na
instituicdo visando a fidelizac&o de seus alunos e a satisfacéo dos professores?
Como é o relacionamento entre o cliente e sua administracdo? O marketing de
relacionamento utilizado pela instituicdo esta atingindo o publico alvo?

Sabendo que o mercado relacionado a IES privada esta cada vez mais
competitivo vem a necessidade da implantacdo de uma ferramenta de marketing
e nada melhor que a do marketing de relacionamento onde possibilita alcangar

seu publico alvo.
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2 CONTEXTUALIZANDO O MARKETING

2.1 Marketing

Ha diferentes conceitos referentes ao marketing Urdan e Urdan (2006),

afirma que envolve estimulos e geracdo de trocas, em que duas ou mais partes,

agindo de modo deliberado e espontaneo, ddo e recebem algo de valor,

buscando mutuamente satisfazer necessidades.

Segundo Ferreira et al (2009), o marketing pode ser definido como o

conjunto de atividades que objetivam a andlise, o planeamento, a implementacéo

e o controle de programas destinados a obter e a servir a procura de produtos e

servicos, de forma adequada, atendendo aos desejos e necessidades dos

consumidores.

O Marketing divide o mercado em segmentos de acordo com sua
regido, clima, renda, cultura, populacdo, sexo, escolaridade e idade, e,
assim, identifica e separa em grupos, que possuem necessidades,
desejos e habitos diferentes. A partir desse momento, os profissionais
de Marketing decidem em qual ou quais grupos, chamados de
mercado-alvo, seus produtos terdo mais oportunidades e atingirdo
seus objetivos. Para cada grupo escolhido se desenvolve uma oferta
de mercado. Esta € posicionada para seu publico como algo que
suprird suas necessidades e atenderd seus desejos (SANTIAGO,
2012, p. 14).

Na visdo de Carvalho (2009), o marketing é satisfazer, pessoas de forma

ética e verdadeira, fidelizar o cliente e transformar um produto num bem

acessivel a todos que o desejam. Ainda o marketing como o processo pelo qual

as empresas criam valor para os clientes e criam relacionamentos fortes com

eles para obterem valor deles em troca.

Ha quatro ferramentas ou elementos primarios no composto de
Marketing ou 4 Ps: produto, preco, praca (ponto de distribuicdo) e
promo¢do. Como € mostrado na figura abaixo, esses elementos,
também chamados de “4 Ps”, descri¢cdo usada pela primeira vez por E.
Jerome McCarthy no inicio dos anos 1960, devem ser combinados de
forma coerente para obter a méaxima eficacia (SANTIAGO, 2008,
p.133).
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Figura 1- Composto de marketing ou 4 Ps

Preco

Mercado .
Produto — alvo ~{ Promogao

Praca

Fonte: Adaptado pela autora,2018.

Kotler (2015), descrevi o composto de marketing da seguinte maneira:
Produto: é a combinacdo de bens e servicos que a empresa oferece para o
mercado-alvo. Preco: € a quantia de dinheiro que os clientes precisam pagar
para obter o produto. Praca: envolve as atividades da empresa que
disponibilizam o produto para os consumidores-alvo. Promocao: envolve as
atividades que comunicam os pontos fortes do produto e convencem os clientes-
alvo a compra-lo.

Kotler (2006), afirma para existir a troca, sdo necessarias algumas

condicdes:

Haver duas partes envolvidas;
Cada parte ter algo que pode ser de valor para a outra;
Cada parte ter capacidade de comunicacgdo e entrega;

Cada parte ser livre para aceitar ou rejeitar a oferta;

YV V VYV V V

Cada parte acreditar estar em condicdes de lidar com a outra

O marketing € uma via de duas maos entre o0 mercado e as organizacgoes,
em que estas buscam no mercado informagbes sobre seus desejos e
necessidades, recebendo como retorno, nesta primeira fase, as informagdes
(KOTLER, 2000).

Conforme Cobra (2012), expandir o mercado, manter os clientes

satisfeitos e estar a frente da concorréncia sdo desafios que exigem das
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empresas combinagdo entre pensamento estratégico e disciplina na execucao e
controle do marketing.

Segundo Xavier (2009), monitorando as oportunidades do mercado de
consumo e tem como objetivo satisfazer e responder as metas financeiras e
mercadoldgica das organizacdes de producdo ou prestacao de servigo.

Kotler (2002), destaca que o conceito de marketing fundamenta-se em

quatro pilares:

» Mercado-alvo: nenhuma empresa pode operar em todos 0s mercados e
satisfazer a todas as necessidades;

» Necessidades dos consumidores: uma empresa pode definir seu
mercado-alvo, mas falhar em conhecer plenamente as necessidades dos
consumidores;

» Marketing integrado: quando todos os departamentos da empresa
trabalham em conjunto para atender aos interesses dos consumidores;

> Rentabilidade: o propoésito afinal do conceito de marketing € ajudar as

organizagdes a atingir suas metas.

Com os conceitos anteriores podemos ilustra o conceito de marketing da
seguinte forma:

Figura 2 - Conceitos que afetam as atividades dos clientes

Fonte: Rodrigues et al (2011,p. 25)
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Pode se dizer o marketing foi criado para promover produto e a
organizagdo, mais ao passar dos anos foi se modificando e hoje esta voltado
para a satisfacao e o relacionamento com o cliente e os demais envolvidos na

organizacao seja interno ou externo.

2.2 Marketing de servigos

Os servicos consistem em atividades, beneficios ou satisfacdes que sdo
ofertadas para venda e que séo essencialmente intangiveis (DARONCO, 2010).

Na visdo de Stecca (2015), o setor de servicos vem crescendo
consideravelmente e o setor tem uma grande amplitude em relacdo as atividades
oferecidas. Esse setor inclui empresas fisicas e virtuais, além das pessoas que
trabalham de forma auténoma na producéo e prestacdo de um servico.

Segundo Kotler (1994), servico pode ou ndo estar ligado a um produto
fisico. Por tantos servigos sdo acdes e desempenho em executar uma tarefa com
objetivo de atender as necessidades de clientes essencialmente intangivel, que

nao resulta na propriedade de algo.

Area de servicos pode ser oferecida por meio do setor publico ou
governamental, sendo hospitais, tribunais, departamento de policia e
correios alguns dos principais exemplos. Na area ndo governamental
também ha a prestagéo de servigos. Cita-se como exemplos as igrejas,
universidades, ONG’s, e ainda podemos identificar servigos no setor
empresarial, por exemplo, companhias aéreas, bancos, hotéis, e no
setor produtivo temos como exemplo advogados, médicos, contadores,
encanadores, eletricistas. Hoje, com a presenca da internet, é ainda
mais facil visualizar o grande namero de servigos oferecidos nessas
diferentes areas (STECCA, 2015, p.53).

Pensar em marketing de servicos € pensar em valor através do
desempenho. Valorizar as pessoas, 0 marketing interno, os relacionamentos
estabelecidos com clientes e parceiros. E entender e atender as expectativas
dos clientes, por meio da transformacao proporcionada pelo servico (KOTLER,
1998)

Para Stecca (2015), o marketing de servico como um conjunto de
atividades que tém como objetivo investigar, analisar, obter e servir o mercado-

alvo.
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De acordo com Las Casas e Garcia (2010), ha algumas caracteristicas

envolvidas no conceito de servigco que sao:

> Intangibilidade: onde o cliente compra um bem intangivel que néo
pode tocar, cheirar e nem sentir o produto;

> Inseparabilidade: ndo pode ser separado e nem estocados que
forma que o servico é feito e consumido ao mesmo tempo;

> Variabilidade: servigos sdo considerados variaveis porque pode ser
feito em local e forma diferente também os atendimentos poderéo ser variaveis;

> Perecibilidade: é perecivel tem valor aguele momento, e demanda

de periodos onde pode ser alta ou baixa.
Segundo Kotler (2015), embora, “os servigos sejam “produtos”. Eles
possuem caracteristicas e necessidades de marketing especiais. A figura a

seguir mostra as principais caracteristicas:

Figura 3 - Caracteristica de servigos

Inseparabilidade os
servigos ndo podem ser
separados de seus
fornecedores.

Perecibilidade os
servigos nao podem ser
armazenados para venda
Ou USO posterior.

Servico

Intangibilidade os servigos
nao podem ser vistos,
provados, sentidos,
ouvidos ou cheirados
antes da compra

Variabilidade a qualidade
dos servicos depende de
guem os fornece, bem
como de quando, onde e
como séo fornecidos.

Fonte:adaptado pela autora, (2018)
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2.3 Marketing interno

De acordo com Brambilla (2005), o marketing interno aprimora as relacées
com seus funcionarios, melhorando o atendimento a seus clientes e favorecendo
o desenvolvimento da organizagdo como um todo.

Segundo De Lima (2013), o marketing executado por uma empresa de
servicos para treinar e motivar de forma efetiva os funcionarios que entram em
contato com o consumidor e com todo o pessoal de apoio no servigo, de modo
a trabalhar uma equipe para proporcionar a satisfagcéo do cliente.

Segundo Spiller et al (2006), o marketing interno nada mais € do que tratar
os funcionarios como clientes internos. Cada vez mais essa ferramenta torna-se
estratégica para as empresas, especialmente no setor de servicos.

Ainda Spiller et al (2006) o marketing interno bem administrado pode leva
a organizagao para outro patamar, sendo reconhecida pelo funcionéario onde esta

motivado fard o melhor desempenho ao executar o servico a ele destinado.

As préticas de marketing interno devem abranger diferentes aspectos,
tais como canais de comunicagdo interna; disseminacdo e
fortalecimento da cultura empresarial; captacdo e sele¢do; pesquisas
sobre o consumidor interno; beneficios e servigos; integracao interna;
avaliagéo, reconhecimento e recompensa (SPILLER, et al. 2006, p.
59).

Para que uma empresa seja bem sucedida, ela precisa ndo sé convencer
ao mercado que o que ela vende € bom, mas principalmente convencer seus

préprios colaboradores.

2.4 Marketing de relacionamento

Segundo Las Casas (2015), marketing de relacionamento ou after
marketing séo todas as atividades de marketing destinadas a manter um cliente
em situacdes de pos-venda.

Na percepcao de Meurer e Antoni (2013), o marketing tem a preocupacao
de se relacionar e satisfazer as necessidades do cliente sempre obtivendo uma

relacéo duradoura com o objetivo de desenvolver e construir relacionamento com
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pessoas que interagem na organizacao de forma direta ou indireta para que a
organizacgdo possa reter clientes de forma que haja lucro seja a curto ou longo
prazo.

Para Cobra (2009), o marketing de relacionamento é definido com o
esforco realizado de criar, conquistar e manter clientes, estabelecer
relacionamentos mutuamente satisfatorios de longo prazo com partes - chaves
como clientes, fornecedores e distribuidores, a fim de ganhar e reter sua
preferéncia e seus negocios.

Segundo Daronco (2010), o marketing de relacionamento € resultado de
trocas relacionais, parte da ideia de manter clientes a longo prazo e tem o
relacionamento como diferenciador de oferta.

Cobra e Braga (2004), destaca que o marketing de relacionamento

oferece muitas vantagens para empresa que Sao:

Aumentar a longevidade da relagdo com o cliente;

Reduzir, a médio prazo as despesas totais de marketing e comunicacao;
Obter maior satisfagéo do cliente (evaséo);

Reduzir a perda de clientes;

Reducao de inadimpléncia;

vV V.V V V VY

Estabelecer o cross-selling (venda de produtos ou servico

complementares) na carteira de clientes ativos.

De acordo com Daronco (2008), considerando que o marketing de
relacionamento envolve o desenvolvimento de fortes relacdes de amizade e
confianga entre empresas, clientes, fornecedores e distribuidores fazendo com
se que forme uma parceria solida com isso atingir objetivos e traz beneficios
mutuos.

Segundo Cobra (2012), o marketing de relacionamento pode ser visto
como o poder e a influéncia do relacionamento para a geragéo e a manutencao
de negdcios. Gerenciar pessoas faz parte do gerenciamento de marketing. Onde
envolve conhecer o mercado, entender seus clientes e suas necessidades esta

sempre atento para surgimento de oportunidades e mudancas futuras.
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Meurer e Antoni (2013), afirma que para que o relacionamento a longo

prazo aconteca precisa que haja dois atributos que sao esséncias a confianca e

comprometimento:

» Confianca: ela é percebida pelas préticas e politicas da organizagéo as

partes envolvidas das organiza¢gGes tém que ser honesta e cumprir com

suas promessas e obrigacfes estas acfes que vai mostra a qualidade

do relacionamento;

» Comprometimento: sdo acdes da organizagcdo com cliente onde implica

estabilidade e sacrificio para alcancar seu objetivo e o beneficio desta

relacdo se o beneficio por maior que o sacrificio pode se dizer que o

investimento foi compensatorio.

Conforme menciona Spiller, et al (2006):

Tabela 1 - Beneficios do marketing de relacionamento em servigos

Reducéo de custos

Direcionamento certo

Novas oportunidades

Maior  agilidade
flexibilidade empresarial

e

A cultura voltada para o cliente possibilita reduzir
0s custos, pois a focagem mais precisa dos
processos produtivos faz diminuir os desperdicios;
afinal, a precisdo da producdo é muito maior
guando se sabe o que e como produzir;

O compromisso com essa cultura estreita os lacos
da empresa com 0s consumidores através da
troca de informacdes; conhecendo os desejos e
expectativas de seus clientes, a empresa pode
organizar-se para melhor servi-los;

A busca permanente da satisfacdo dos clientes
amplia a percepcao do empresario para novos
negdécios e oportunidades.

Na medida em que se reorganizam para manter
somente 0S processos que agregam valor para o
consumidor, as empresas ganham agilidade e
flexibilidade para enfrentar os multiplos desafios
com que se deparam;
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Clima de participagao

Retorno compensador

Maior motivacdo dos
funcionéarios

Menor incerteza do
ambiente

Maior desenvolvimento
humano

O marketing de relacionamento gera maior
compromisso dos funcionarios com o futuro da
empresa; sO tem a ganhar a organizagcao que
delega competéncias, pratica a geréncia
participativa, treina, incentiva e valoriza o
funcionario;

A busca da satisfacdo do cliente faz aumentar a
lucratividade da empresa, sem que isso signifique
precos mais elevados e maiores encargos para a
sociedade; isso ndo sO porque O0S custos
diminuem, mas também porque a produtividade e
a clientela aumentam;

A filosofia do marketing de relacionamento e do
marketing interno (integracdo, participacao,
liberdade de acdo, responsabilidade, senso de
equipe e comprometimento)torna os empregados
mais motivados e dispostos para o trabalho;

A introducdo de sistemas de informagbes e de
melhores e mais eficazes mecanismos de
comunicacdo possibilita conhecer melhor os
fatores que influenciam tanto o ambiente externo
guanto o interno, diminuindo assim a incerteza
existente;

Por compreender que nenhuma vantagem
competitiva é possivel sem a capacidade humana,
a filosofia do marketing de relacionamento busca
promover o crescimento e o aprendizado continuo
do individuo

Fonte: SPILLER, et al (2006, p 42.)

Las Casas (2010), menciona que no marketing de relacionamento sao
utilizadas ferramentas como database marketing, CRM (Customer Relationship

Management) e ou marketing direto aproxima com o publico e fortalecendo

vinculos com clientes. A Database marketing € um banco de dados da empresa

onde contém informacdes relevantes sobre os clientes onde pode ser utilizado

para melhor atender as necessidades do cliente. O CRM é um sistema de

informacgéo onde gera todos contatos feitos pelo cliente e podendo assim saber

melhor forma atende — lo.
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Bloom, Kotler e Hayes (2002), afirmam que o Marketing direto € uma
comunicacao direta feita por carta, e-mail, telefone, entre outros, onde pode ser
oferecido produto ou servico ao cliente, estas ferramentas tém como objetivo de
conhecer e se relacionar com o cliente.

Baptista (2011), destaca que ha varias ferramentas que podem ser

utilizadas para a organizagéo alcancar o seu cliente:

e Marketing one to one: cliente de maior valor, cliente de maior potencial,
clientes nao lucrativos e esta ferramenta possibilita que a organizacao
conheca de forma diferenciada seu cliente sua estrutura identificar,
diferenciar, interagir, personalize, estes quatro passos podem ser usados
para implantar o do programa de marketing de relacionamento;

e Data base marketing: ferramenta que guarda todos dados do cliente e
utiliza todos dados do cliente que a organizagcdo tem em seu sistema
assim pode personalizar produtos ou servi¢cos que agrade seu cliente;

e Atendimento a reclamacédo: ferramenta que precisa de treinamento a
equipe que vai tratar de reclamacéo do cliente para que possa ter bons
resultados reconquistando o a confianga e contorna o problema;

e Coleta de sugestbes: SAC (servico de atendimento ao consumidor)
ferramenta que a organizacdo utiliza para capturar ideias, sugestoes e
reclamacdes e assim ter maior interacdo com o cliente;

e Sistema de beneficios progressivos: ferramenta que objetiva o cliente a
utiliza mais os servigos prestados pela organizacao;

e Rede de relacionamento: onde o cliente € o vendedor produtos ou
servigcos da organizagao por meio de sua rede de relacionamento;

e Colaboracao interativa: ferramenta que desenvolve relacionamento com
outros grupos de clientes que tenha algo em comum e queira realiza troca;

e CRM (customer relationship management): gestdo de relacionamento
através de uso de software com objetivo de capturar informacdes de cada
contato realizado pelo cliente esse processo visa conhecer melhor e
proporcionar tratamento exclusivo. Esta ferramenta gera relatorios
histéricos onde pode verificar o que aconteceu a cada contato do cliente

com a organizacao;
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e Benchmarking: ferramenta busca e analisa as melhores praticas adotadas

pelo mercado, experiéncia vividas pelos concorrentes pelo mercado.

Ainda Baptista (2011), fala que estas ferramentas quando bem utilizadas
trazem resultados expressivos a organizacdo ao garantir manutencdo e
fidelizacéo de cliente.

Para Daronco (2010), o marketing de relacionamento envolve muito mais
gue o desenvolvimento de relagbes entre empresas e clientes, e sim se percebe
as muitas possibilidades de se relacionar na empresa, com vistas a esta ter seus

ganhos.

2.5 Clientes

Segundo Montella (2002), com as mudancas em relacdo ao marketing
onde antes era voltado para o produto e nos dias atual para o ter um
relacionamento com o cliente onde possa entender quais sdo seus desejos e
necessidades.

Ainda na visao de Montella (2002), as instituicdes vao se relacionar com
clientes atuais, e - clientes, clientes da concorréncia, consumidores e clientes
internos com isso adquirir novos clientes, vender mais para os clientes antigos e
reter os clientes de maior valor e converter clientes eventuais em clientes
habituais e trata-los para tornarem-se cada vez mais importantes.

Com base que foi mencionado pela autora a figura mostra a diferenca do

cliente fiel e nao fiel.
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Figura 4 - Fidelizag&o de Clientes como Diferencial Competitivo

*Compram de multiplos canais
«Consomem mais
*Reclamam para resogver o
proplema
*Mais barato de se manter

*Aumentam as vendas e
reduzem as despesas

«Utiliza pouco ou unico canalx
*Compram eventualmente
*Deixa de comprar
*Influenciam negativamento 13
pessoas
*Mais caro de recuperar
+Diminui as vendas e aumenta
as despesas

Fonte: Adaptado pela autora, Montella, (2002, p.5).

Obtencédo de um valor pleno de duracdo de cada cliente. Aumento do
valor de duragcdo de cada cliente e manutencdo dessa duracdo
crescente ano apdés ano. E usar os lucros excedentes do sucesso
alcancado para custear a conquista de novos clientes a um custo mais
baixo. O objetivo, a longo prazo, é a sobrevivéncia e o crescimento
rentaveis (BOGMANN, 2000, p.22).

A organizacao tem o cliente como seu principal objetivo fazendo com que
todas as areas focalizem seus esforcos em ter relacdo que possa trazer a
satisfacdo do cliente.

Baptista (2011), destaca os tipos de clientes veja a sequir:

> Cliente varejo: o cliente que compra o produto ou servico final pode
ser um membro da familia ou uma familia.

> Empresas para empresas: cliente que compra produto (matéria
prima, insumo) ou servico para fabrica e oferecer para seus clientes ou empresa.

> Canal: comprador de seu produto para revender ou representar.

> Cliente interno: funcionarios ou pessoas que seja dentro da

empresa que compra produto ou servico da empresa.
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2.6 Satisfacao

E preciso investir na satisfacdo do cliente e fazer disso a meta da
empresa. Tal satisfacdo produz recompensas reais para a organizacdo em
termos de fidelidade dos clientes e boa imagem da empresa. (SOUZA, 2010).

Segundo Oliver (1997), que a satisfacdo como uma resposta emocional,
um julgamento feito pelo consumidor a respeito do produto ou servico
experimentado. Uma definicao de satisfacdo que envolva a ideia de completude
prazerosa (originada pelo produto ou servi¢o) permite explicar tipos de consumo
em gue nao ha, aparentemente, valor tangivel recebido na transacao, como, por
exemplo, em situacdes de caridade, doacfes e voluntariado.

Outra definicdo de satisfacdo € dada por Mowen e Minor (2003): A
satisfacdo do consumidor € a atitude referente a um produto ou servigo apds sua
compra e uso. E um julgamento de avaliacdo pos-escolha que resulta de uma
selecédo de compra especifica e da experiéncia de usa-la ou consumi-la.

E importante que a empresa conheca os clientes para que suas
necessidades e expectativas sejam atendidas, gerando dessa forma grande
satisfacao.

Quando os clientes se sentem satisfeitos, ha uma maior probabilidade
de se tornarem fiéis. Os clientes escolhem aqueles que lhes entregam
maior valor, pois criam expectativas e tomam decisbes baseadas
nessas expectativas. Os clientes podem experimentar varios graus de
satisfacdo, tudo depende do real desempenho do produto e/ou servico,
em relagdo as suas expectativas. Se a qualidade do produto e/ou
servico ficar abaixo de suas expectativas, ele demonstra insatisfacéo.
Se o desempenho ficar a altura de suas expectativas, fica satisfeito.
Porém, se o desempenho apresentado exceder as expectativas fica

extremamente satisfeito ou encantado (SILVA, ROCHA, CAMPOS,
2010, p. 66).

Segundo De Lima (2013), os clientes satisfeitos permanecem fazendo
negdcios com a empresa, entretanto, a satisfacdo é um passo para o alcance da
retencdo dos cliente.

Na visdo de Bogmann (2000), a satisfacdo do cliente € a forma de
mensurar o sucesso ou o fracasso do processo de fidelizagdo. E a maneira de a
organizacao saber se esta ou ndo no caminho certo, criar rela¢cées duradouras,

Oou nao, com seus clientes.
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Montella (2002), ainda fala que ha alguns fatores que influenciam na

satisfacdo dos clientes:

Quadro 1 - Fatores que influenciam na satisfacdo dos clientes:

e Produtos e servicos de qualidade

e Preco percebido como justo

Condicdes de pagamento satisfatorias

Cumprimento de prazos e compromissos assumidos pela empresa
Disponibilidade de produtos/servicos

Entrega adequada

Escuta atenciosa

Dialogo de compromisso

Descontos e ofertas especiais

Facilidade da compra (localizacdo, tempo de espera, burocracia,
interacao, flexibilidade)

Fonte: adaptado pela autora, 2017.

2.7 Fidelizagéao

Para Montella (2002), a fidelizacdo € um processo continuo de conquista
da lealdade, porque ninguém é fiel de vez em quando. Ou se € ou ndo é. E se
uma empresa consegue manter seus clientes fiéis a sua marca, ela possui um
diferencial competitivo que ira garantir sua sobrevivéncia.

Segundo Bogmann (2000), para conseguir a fidelidade dos clientes, a
empresa pode trabalhar basicamente em dire¢des: ter uma marca forte que crie
lealdade dos consumidores ou envolver os clientes pelos servigos que oferecem.

Nas Instituicbes de Ensino Superior - IES o processo de fidelizacdo do
cliente esta atrelado as relacdes que o aluno/cliente recebe da instituicdo, desde
a qualidade do ensino oferecido, mensalidades cobradas, atendimento pessoal
dos funcionarios e outros (OLIVEIRA, 2010).

2.8 Marketing no setor educacional de ensino superior

Segundo Cobra e Braga (2004), o servi¢o educacional pode ser entendido

como um ato ou desempenho oferecido por uma parte ou outra, sendo intangivel
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gue cria valores e fornecem beneficios para alunos que sao os clientes e as
demais empresas que se integram a instituicdo educacional.

Para Colombo et al (2005), com o aumento de instituicdo educacional de
ensino superior vem a concorréncia que cada ano fica mais acirrada fazendo
com que as IES se preocupe sua com a divulgacdo dos servicos oferecidos.

Silva (2001), comenta que o marketing como ferramenta para facilitar a
Gestdo Administrativa das Instituicdes de Ensino Superior - IES, sendo como
forma de manter alunos/clientes e evitar maiores indices de defasagem.

Para que uma instituicdo de ensino alcance o sucesso, ela ndo deve estar
voltada somente para a oferta de cursos e a publicacdo de pesquisas: iSso nao
garante vantagem competitiva sustentavel. Paiva (2012), num mercado téo
competitivo que os poucos departamentos de marketing ja existentes no setor
educacional dirigem seus trabalhos pautados somente pela analise e a gestéao
dos 4 Ps busca a qualidade dos servi¢os a ser prestados aos clientes/alunos.

O marketing faz usa de inumeros artificios para alcancgar seus objetivos
trabalha com elementos conhecidos como "4 Ps" (prego, produto,
promocgdo e praca). Através deles a escola pode se posicionar no
mercado: apresentando um bom preco, um servico satisfatorio
(produto), com boas promocdes (diferéncial) e para um publico alvo
previamente estudado (RABUSKE,2003, p.16).

A figura 5 mostra como as IES podem utiliza o 4ps de forma que os
produtos sera 0S cursos e servicos educacionais, preco Vvalores da
mensalidades,praca a localizagao da EIS,e promo¢do sdo o0s canais de
comunicagcao onde todos as ferramentas s&o utilizadas para satisfazer os

desejos do publico alvo que é o aluno.
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Figura 5 - Composto de Marketing em IES

MENSALIDADES

CURSOS CANAIS DE
SERVICOS ALUNOS COMUNICACAO
EDUCACIONAIS

LOCALIZAGAO DA
IES

Fonte: SCAGLIONE; PIZA, (2011)

Scaglione e Piza (2011), menciona a forma que as IES deve trabalhar com
0s 4 Ps:

Produto: conhecer o publico alvo neste caso sdo os alunos por exemplo
que estdo terminando ensino médio para estabelecer 0s novos cursos e servigcos
que serdo mais atraentes, quais mudancgas que serao necessarias para alcancar
seu objetivo e ter funcionarios capacitados para cada funcéo.

Preco: valor da mensalidade que sera cobrado pelos servicos
educacionais, para determinar o preco deve considerar algumas variaveis como
custo, concorrentes e mercado.

Praca: maneira de distribuicdo dos servicos perfil de cursos oferecidos,
horérios, localizacdo geografica, missdo, imagem e estrutura institucional.

Promocéo: sdo os canais de comunicacdo que podem ser utilizados para
atingir o publico alvo como televiséo, radio, jornal, outdoor. internet, etc, para que
tenha uma boa comunicacdo deve conhecer as caracteristicas deste publico e
também muito importante a comunicacdo interna e externa.

Kotler (2006), por tanto com o composto de marketing ou 4ps as EIS
podem atingir os objetivos se for bem elaborados e estabelecidos e conquistar o
mercado. O marketing possibilita que os gestores das instituicdes alcancem o
mercado.

Segundo Paiva (2012), desta maneira, a instituicdo de ensino além de

proporcionar um ensino de qualidade, que e a sua maior fungéo, tera um carater



30

de venda. A escola necessita desses dois fatores e 0 marketing que vai auxiliar

na administracéo dessa uniao.

2.9 Instituicdo de ensino superior IES

Quanto a formacao, a educacao superior abrange 0s seguintes cursos de
graduacéo sao abertos a candidatos que tenham concluido o ensino médio ou
equivalente e tenham sido classificados em processo seletivo (BRASIL, 1996).

Educacdo Superior € ministrada em instituicdes de ensino superior
(publicas ou privadas), com variados graus de abrangéncia ou
especializacéo, abertas a candidatos que tenham concluido o ensino
médio ou equivalente e aprovados em respectivo processo seletivo. As
modalidades de educacdo e ensino complementam o processo de
educacéo formal por meio de: Educac¢édo de jovens e adultos, Educacéo
profissional, Educacdo especial, Ensino presencial, Ensino

semipresencial, Educacdo a distAncia e Educac¢do continuada
(BRASIL, 1996. p. 41).

As IES podem ofertar cursos graduacdo superiores que conferem
diplomas, abertos a candidatos que tenham concluido o ensino médio ou
equivalente e tenham sido classificados em processo seletivo, conferindo os
graus de Bacharelado, Licenciatura ou Tecnologia (BRASIL, 1996). As IES
privadas sao mantidas e administradas por pessoas fisicas ou juridicas de direito
privado, podendo ser classificadas em:

Particulares: instituidas e mantidas por uma ou mais pessoas fisicas ou
juridicas de direito privado;

Comunitérias: instituidas por grupos de pessoas fisicas ou por uma ou
mais pessoas juridicas, inclusive cooperativas de professores e alunos. Devem
incluir, na sua entidade mantenedora, representante de comunidade;

Confessionais: instituidas por grupos de pessoas fisicas ou por uma ou
mais pessoas juridicas que atendam a orientacdo confessional e ideoldgica
especifica e ao disposto no item anterior;

Filantropicas: na forma da lei, sdo as instituicdes de educacdo ou de
assisténcia social que prestam 0s servi¢cos para 0s quais instituidas, colocando-
os a disposi¢ao da populacdo em geral, em carater complementar as atividades

do Estado, sem qualquer remuneracéo.
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As instituicOes de ensino prestam servicos de ensino como locomocao,
nos momentos de lazer, para obtermos conhecimento e aperfeicoamento
profissional, para manter a nossa imagem pessoal e de nossas corporacoes,
dentre outros (MARTINS, 2006).

2.10 Imagem da instituicdo de ensino superior

Imagem institucional ou corporativa: descreve como o publico enxerga a
reputacdo da Instituicdo frente a sociedade, os empregados, consumidores e
parceiros. Paiva (2012), a formacéo da imagem de uma instituicdo ao publico,
sdo os resultados das experiéncias, crencas, posi¢cdes, conhecimentos,
sentimentos e impressfes que as pessoas tém a respeito da organizagao, de
seus produtos e servicos.

Na visdo de Carissimi (2001), a imagem sempre esta em oposi¢cado a
realidade, uma vez que a imagem é criada, construida para um determinado fim.
Desta maneira as pessoas percebem, conhecem e acreditam na imagem

organizacional.

Assim, a formacgdo da imagem de uma instituicdo poderia ser dividida
em dois momentos: O primeiro seria aquele em que o aluno ainda nédo
estuda na instituicdo e forma uma imagem dela a partir dos estimulos
de marketing que recebe e de conversas com amigos e com grupos de
referéncia. O segundo ocorre quando o aluno passa a vivenciar a
experiéncia de estudar em determinada instituicdo. Ele pode confirmar
a imagem inicial, refor¢ca-la ou modificd-la, e essa reacdo de
confirmacgdo, reforco ou modificacdo estd diretamente ligada a
satisfacdo ou insatisfacdo do aluno (PAIVA, 2012, p. 66).

Ainda conforme a viséo de Paiva (2012), a imagem de uma instituicdo de
ensino é construida por suas acdes internamente e externamente estas acées

que vao forma sua imagem para o publico.

2.11 Caracterizagcédo da instituicdo estudada

O presente trabalho foi realizado na Escola Superior em Meio Ambiente

em Iguatama - MG. A sua historia teve inicio em 1995 quando aconteceu uma
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grande mortalidade de peixes no rio Sao Francisco e diante da necessidade de
especialistas na area de meio ambiente para analisarem as possiveis causas.

Diante desta situacéo foi criada a Escola Superior de Biologia em Meio
Ambiente mais para a execucdo deste projeto foi instituida uma fundacéo
denominada Fundacéao Educacional vale do S&o Francisco seria a mantedora da
instituicdo que hoje é denominada Escola Superior em Meio Ambiente que iniciou
sua atividade em 1997, com o foco na buscar solucionar os problemas
ambientais, a instituicdo esta localizada na cidade de Iguatama - Minas Gerais.

Desde de entdo a Escola Superior em Meio Ambiente tem passado por
muitas mudancas. A instituicdo oferece cursos de graduacdo que sao
Administracdo com Enfase Gestdo Ambiental, Ciéncias Biologias, Biomedicina
todos reconhecidos pelo MEC. Dentre estes cursos estdo matriculados 71 alunos
em diferentes periodos dos cursos oferecidos, a instituicdo tem um corpo
docente de 8 professores que sao especializados em sua area de atuacao.

A instituicdo tem uma infraestrutura bem estruturada como biblioteca com
acervo de livros de todos os cursos, laboratorios de anatomia, analise clinica,
boténica e de informatica bem equipados.

Este ano obteve melhor nota do MEC considerada uma instituicao
excelente referente todos os quesitos exigidos pelo MEC. com estas mudancas
surge a necessidade de avaliar o relacionamento da instituicdo com os alunos e
professores.

Figura 6 - Estrutura da ESMA

Fonte: ESMA, 2018.

A ESMA esta sediada no municipio de Iguatama, regido centro-oeste de
Minas Gerais. A origem do nome do municipio vem do termo indigena Ygua-

terama, que tem o significado Enseada de Minha Terra ou "Terra do Rio Curvo.
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Esta localizada as margens do rio Sao Francisco, regiao pertencente ao
Macico Calcario Bambui, com grutas calcarias e, com presenca de vegetacdo
caracteristica de Mata Atlantica e Cerrado, com alta biodiversidade.

Missao: Produzir, integrar e divulgar conhecimento, formando cidadaos
comprometidos com a ética, a responsabilidade social e o desenvolvimento
sustentavel.

Valores:

e FEtica e respeito a diversidade,

e Autonomia institucional com transparéncia e responsabilidade social.
« Busca permanente de exceléncia.

« Universalizacdo do acesso.

« Respeito a dignidade, a liberdade intelectual e as diferencas.

« Preservacéo e valorizagdo da vida.

Figura 7 - Cursos ofertados pela FEVASF

< v

ADMINISTRACAO Ciéncias Bioldgicas BIOMEDICINA

Fonte: Adaptado pela autora,2018

A instituicdo oferta os cursos de Administracdo com Enfase em Gest&o
Ambiental, Ciéncias Biologicas licenciatura, Biomedicina todos reconhecidos
pelo MEC.


https://www.google.com.br/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&ved=0ahUKEwiegMr0zoTZAhWBf5AKHdSnAUwQjRwIBw&url=https://sedfor.ufms.br/resultado-do-processo-seletivo-de-tutor-presencial-para-o-curso-de-graduacao-em-ciencias-biologicas/&psig=AOvVaw2v_wWxzeY0F3bTgYuX6u01&ust=1517570988389290
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Figura 8 - Secretaria da ESMA

e

Fonte: Adaptado pela autora,2017.

A Recepcdao e secretaria da faculdade conta com funcionarios treinados
para melhor atende - I6s e tem como principal funcdo cuidar, organizar e
controlar todo o processo de documentacdo do aluno dentro da instituicéo,
executando fungcdes como a realizacdo de matriculas dos alunos, a expedicao
de atestados, certidoes e declaracbes, o recebimento e encaminhamento de
processos para os demais departamentos, 0 armazenamento dos registros de
notas e de frequéncias e os devidos lancamentos no sistema para acompanhar
os dados referentes a vida académica.

Figura 9 - Biblioteca Central "Alto S&o Francisco"

BiIBLIO
Py Hy ey =
B

Fonte: Elaborada pea autora, 2018.

A biblioteca fica localizada em ponto estratégico no campus da IES, a
entrada é acessivel as pessoas com deficiéncia, possui 2 computadores, guarda
- volume e mesas para melhor comodidade dos alunos, salas de estudo em
grupo e individual. Possui um acervo diversificado para atender todos 0s cursos
ofertados pela instituicdo e para melhor orientacdo referente livros tem uma

bibliotecaria que fica a disposicao dos alunos.
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Figura 10 - Sala de aula da ESMA

Fonte: Elaborada pela autora, 2018.

A instituicdo possui salas de aula devidamente equipadas para melhor
atender os alunos para seu conforto e aprendizado.

Figura 10 - Anfiteatro da ESMA

Fonte: Elaborada pela autora, 2018.

A ESMA possui um anfiteatro bem equipado que permite ministrar

palestra, apresentacéo de trabalhos dos alunos, entre outros.
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Figura 11 - Laboratorio de Zoologia Geral

Fonte: Elaborada pela autora, 2018.

Neste laboratorio os alunos estudam os animais, possui equipamentos
como microscopios Opticos e estereoscépicos, além das colecdes de peixes,

répteis, nematoides, platelmintos, crustaceos, cnidarios entre outros.

Figura 12 - Laboratério de Botanica (Herbério e Fisiologia Vegetal)

Fonte: Elaborada pela autora, 2018.

Possui infraestrutura adequada que possibilita o conhecimento dos
estudantes e a interagdo com as cole¢des de sementes, plantas, agregando o

desenvolvimento de pesquisas.
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Figura 13 - Laboratério de Anatomia Humana

Fonte: Elaborada pela autora, 2018.

No laboratério contém pecas anatdmicas humanas que possibilita e
facilita a identificacdo e compreenséo, pelo aluno, do corpo humano abrangendo
as diversas areas, muscular, 6ssea, nervosa, tecidual, anatomia da face,

membros superiores, inferiores e tronco.
Figura 14 - Laboratério de Microscopia (Biologia Celular e Embriologia)

i
L

"
|

f

Fonte: Elaborada pela autora, 2018

O laboratério é equipado para a observacdo e captura de imagens de

preparados histolégicos em campo claro e escuro, polarizacdo, contraste de fase
e fluorescéncia, possibilitando estudos relacionados a biologia tecidual, celular e

molecular.
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Figura 15 - Laboratorio de Informética

Fonte: Elaborada pela autora, 2018.

O Laboratorio de Informética oferece aos seus alunos a infraestrutura e o
suporte para propiciar melhores condi¢des para o desenvolvimento de trabalhos
escolares, aprimoramento do contetdo aplicado nas aulas e desenvolvimento de

projetos e pesquisas.

Figura 16 - Laboratorio de Microbiologia

Fonte: Elaborada pela autora, 2018.

O laboratério tem todos equipamentos necessario para melhor
aproveitamento dos estudos como: tubo de ensaio, placas de Petri Pipetas
graduadas, Pipetas de Pasteur , Alca de Drigalski ,Laminas e Laminulas de vidro
bico de Busen ,Cabo de Kolle, Alca de platina, etc.
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3 METODOLOGIA

Metodologia € um conjunto de processos pelos quais se torna possivel
conhecer uma determinada realidade produzir determinado objeto ou
desenvolver certos procedimentos ou comportamentos. Leva-nos a identificar a
forma pela qual alcancamos determinado fim ou objetivo (OLIVEIRA, 2002). A
pesquisa fundamentou-se de forma exploratéria e descritiva, e busca um
aprofundamento no tema marketing de relacionamento, e descreve a utilizacao
de estratégias relacionadas ao marketing de relacionamento para o melhor
desempenho da instituicdo de ensino e se complementa através de uma coleta
de dados, com a aplicacdo de questionarios sobre marketing de relacionamento,
abordando seus conceitos e tipos.

Segundo Richardson (1999), o método cientifico € a forma encontrada
pela sociedade para legitimar um conhecimento adquirido empiricamente, isto €,
guando um conhecimento € obtido pelo método cientifico, qualquer pesquisador
que repita a investigacdo, nas mesmas circunstancias, podera obter um

resultado semelhante.

3.1 Caracterizagcdo da pesquisa

A pesquisa segundo Oliveira (2002), tem a finalidade de tentar conhecer
e explicar os fendmenos ocorrem nas suas diferentes manifestacdes e a maneira
COmMO Se processam 0S Seus aspectos estruturais e funcionais a partir de
interrogacoes.

Este capitulo objetiva definir a metodologia que seré utilizada na pesquisa,
bem como apontar quais ferramentas serdo usadas na conducao e analise dos
resultados.

Por estes métodos que apresentamos este trabalho foi realizado por meio
de uma revisdo bibliografica sobre marketing de relacionamento, abordando
seus conceitos e tipos. Logo depois elaborou-se a entrevista para que fosse
aplicada ao publico da pesquisa. Quando foi aplicada obteve-se retorno e os

resultados foram analisados e discutidos, para entdo concluir.
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3.2 Tipo de pesquisa

As pesquisas exploratérias tém como principal finalidade desenvolver,
esclarecer e modificar conceitos e ideias, tendo em vista a formulacdo de
problemas mais precisos ou hipoteses pesquisaveis para estudos posteriores
(GIL, 2008).

De todos os tipos de pesquisa, estas sdo as que apresentam menor
rigidez no planejamento tem como objetivo principal o aprimoramento de ideias
ou a descoberta de intuicbes. E bastante flexivel, assume a forma de pesquisa
bibliografica ou de estudo de caso (GIL, 2002).

Segundo Yin (2005), o estudo de caso € uma investigacao empirica que
analisa fenOmenos contemporaneos dentro de um contexto da vida real,
especialmente quando os limites entre fendbmeno e contexto nédo estdo
claramente evidentes.

Para Gerhardt e Silveira (2009), a pesquisa bibliografica é desenvolvida a
partir de material ja elaborado, constituido principalmente de livros e artigos

cientificos.

3.3 Técnicas de coletas de dados

Foi utilizado uma entrevista estruturada que é um roteiro de perguntas a
serem seguidas pelo entrevistador (GIL, 2002). Onde foi utilizado uma técnica

de amostragem e sendo classificada como nao probabilistica e por conveniéncia.

3.4 Sujeitos da pesquisa

Segundo Gil (2002), os levantamentos abrangem um universo de
elementos tdo grande que se torna impossivel considera-los em sua totalidade.
Por essa razdo, o mais frequente é trabalhar com uma pequena parte dos
elementos que compdem o universo.

Foram realizadas entrevistas com alunos da faculdade, regularmente

matriculados nos trés cursos oferecidos (Administracdo e Biomedicina e
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Ciéncias Bioldgicas), de todos os periodos, com o propdésito de identificar o que
motivou a escolha pela instituicéo, e que fator pode ter influenciado esta escolha.
Um dos pontos questionados foi o grau de satisfacéo, fidelizacdo dos alunos
para com a instituicdo e o conhecimento de alguma ferramenta de marketing de
relacionamento utilizado pela a instituigao.

Também foi realizada a entrevista com os professores para identificar a
relacdo com os alunos e administradores da instituicdo, se é incentivado em
ministrar suas aulas, a faculdade oferece em termos de estrutura fisica para o
desenvolvimento do trabalho e identificar o grau de relacionamento entre a
faculdade e alunos. Foi feita entrevista com a direcédo da instituicdo com o intuito
de identificar se ha utilizacdo do marketing de relacionamento na instituicdo e de

qgual maneira.

3.5 Aspectos éticos

As participantes foram informadas quanto ao objetivo da pesquisa. Em
seguida, foi solicitado o seu consentimento, através do Termo de Consentimento
Livre e Esclarecido segundo a resolucdo 196/96 do Conselho Nacional de Saude
(Apéndice ll), sendo o sigilo e identidade assegurado as participantes, pedindo

a permisséo para o uso dos dados coletados.

3.6 Tratamento dos dados

Apos a coleta de dados, a fase seguinte da pesquisa é a de analise e
interpretacdo. Segundo Marconi e Lakatos (2010), a andlise de dados é o
processo de formacdo de sentido além dos dados, e esta formacdo se da
consolidando, limitando e interpretando o que as pessoas disseram e 0 que 0
pesquisador viu e leu, isto é, o processo de formacé&o de significado.

A entrevista e seu conteudo serdo transcritos e analisados. Assim, sera
possivel detectar, a partir das respostas, elementos que auxiliardo na

compreensao das questdes levantadas.
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O tratamento de dados é colher dados, por meio de observacdes e
entrevistas com pessoas que experimentam ou experimentaram o fendbmeno
investigado. Agrupar os depoimentos e discutir como a analise assim estruturada

pode ajudar a gerar uma melhor compreenséo da esséncia do fenémeno.

3.7 Critério de Inclusao

Foram incluidos na entrevista, alguns alunos dos periodos finais
totalizando 30 entrevistas, como forma de eles estarem ha mais tempo na
instituicdo, onde facilitaria a coleta de informac¢des sobre o marketing interno. Os
7 professores da instituicdo atuantes no momento da aplicacdo da entrevista. E
a presidente da Instituicdo por estar sempre a par da administragéao atual.

3.8 Critério de Exclusao

Foram excluidos da pesquisa, alguns alunos dos anos iniciais por estarem
a pouco tempo na instituicdo. Professores orientadores por conflito de interesse

entre a pesquisa e por fazer parte da atual administracdo da mesma.

3.9 Riscos e Beneficios

A pesquisa é de risco minimo, pois é aquela cujos procedimentos néo
sujeitam os participantes a riscos maiores do que os encontrados nas suas
atividades cotidianas, ndo causa danos de ordem néo-fisica (emocional, social,
moral ou espiritual), porém pode ocasionar um desconforto devido ao tempo da
aplicacao da entrevista e de algumas perguntas questionadas.

Como prevengdo de qualquer transtorno, € utilizado o anonimato néo
sendo usadas iniciais ou quaisquer outras indicagdes que possam identificar o
sujeito da pesquisa.

O participante ao se sentir constrangido pode optar por ndo responder a

guestao e até mesmo o questionario.
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A pesquisa trara beneficios como:

» Uma visdo mais abrangente da sociedade e do publico alvo que os
estudantes, professores e direcao.

» O conhecimento para entender, aplicar e melhorar novos softwares
de comunicacéao.

» Esclarecer duvidas e até mesmo preconceitos referentes ao tema

da pesquisa.

3.10 Tamanho da Amostra

Foram entrevistados 30 alunos, a duracdo da entrevista foi de
aproximadamente 10 minutos. As entrevistas foram realizadas nas
dependéncias da faculdade durante os intervalos de aulas.

As entrevistas com todos os professores tiveram duragédo de 10 minutos,
foram realizadas nas dependéncias da faculdade durante os intervalos das
aulas.

A entrevista com a dire¢cdo da faculdade foi agendada em um horario
especifico e, foi realizada com a presidente da instituicdo e teve duracdo de 10

minutos.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Esta pesquisa buscou resultados para o objetivo proposto que era avaliar
o marketing de relacionamento e o conhecimento desta ferramenta pelos os
alunos e professores da instituicio ESMA da cidade de Iguatama-MG.

Para cumprir com este objetivo a presente pesquisa foi de abordagem
qualitativa e quantitativa, ndo probabilistica sendo realizadas entrevistas com
alunos, professores e direcao da instituicao para identificar e analisar o marketing
de relacionamento. No qual foi utilizada a entrevista estruturada onde as
perguntas foram abertas e fechadas para um melhor aproveitamento das analise

nos dados obtidos para atingir o objetivo.

4.1 Dados da pesquisa

4.1.1 Sexo

Gréfico 1 — Representa o sexo do respondente

® Feminino

H Masculino

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

De acordo com gréfico 1, os alunos entrevistados foram em sua maioria
do sexo feminino com 77% e do sexo masculino apresentou porcentagem

representativa de 23%, favorecendo para que a andlise fosse heterogénea.
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4.1.2 Faixa etéria dos alunos pesquisados

Grafico 2 - Faixa etaria

H Ate os 24 anos

M Entre os 25 e 29
anos

W entre os 30240
anos

Fonte: dados da pesquisa, 2017.

O segundo grafico mostra que 77% dos alunos entrevistados se
engquadramos na faixa etaria até 24 anos, 13% tem idade entre os anos 25 a 29

anos, 10% tem idade entre os 30 a 40 anos.

4.1.3 Localidade dos participantes

Gréfico 3 - Cidade que os respondentes residem

M |[guatama M Bambui M Arcos M Pains

3%

Fonte: dados da pesquisa, 2018.

O gréfico numero trés comprova que a maior parte dos entrevistados com
a porcentagem de 47% reside em Iguatama, 27% na cidade de Bambui, 23% na

cidade de Arcos e 3% deles reside na cidade de Pains.
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4.1.4 Conhece alguma ferramenta de marketing de relacionamento utilizada
pela instituigcédo

Gréfico 4 - Conhecimento de ferramenta de marketing de relacionamento

HSim

H N3o

Fonte: dados coletados, 2018.

O grafico quatro comprova que o maior percentual 73% dos entrevistados
conhece algum tipo de marketing de relacionamento utilizado pela instituicdo e

27% nao tem conhecimento de nenhuma ferramenta.

4.1.5 Qualidade da infraestrutura da instituicéo

Gréfico 5 - Infraestrutura da instituicao

B Sim

® Nao

Fonte: dados coletados, 2018.

De acordo com o gréfico cinco 80% dos alunos entrevistados acham
infraestrutura oferecida pela instituicdo € satisfatéria, porem 20% dos

entrevistados diz ser insatisfatoria.
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4.1.5 Satisfacdo no atendimento oferecido pelos funcionérios e direcéo da
instituicao.

Gréfico 6 - Satisfacdo no atendimento

3%

B Sim

® Nao

Fonte: dados coletados, 2018.

De acordo com gréfico seis pode observar que a satisfacdo dos
entrevistados quanto ao atendimento dos funcionarios e dire¢do da instituicao foi

unanime com 97%, porem 3% nao estado satisfeitos.

4.1.6 A metodologia de ensino aplicada pela ESMA

Gréafico 7 - Metodologia de ensino aplicada

m Satisfatoéria

® N3o - satisfatodria

Fonte: dados da pesquisa. 2017.

O gréfico acima mostra que a maioria dos alunos entrevistados estao
satisfeitos com a metodologia utilizada pelos professores com a porcentagem de
97%, e apenas 3% nao estar satisfeitos com a metodologia de ensino utilizada
pelos professores.

A entrevista com perguntas abertas, com o0s alunos da ESMA

regularmente matriculados dos trés cursos oferecidos pela instituicdo estas
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entrevistas foram realizadas durante os intervalos de aulas tiveram duragéao de
10 minutos. O objetivo da entrevista foi de identificar o motivo que levou o aluno
a se matricular na instituicdo, se tem conhecimento de alguma ferramenta de
marketing de relacionamento utilizada pela instituicdo e como € o relacionamento
da instituicdo com os alunos.

A entrevista obteve as seguintes respostas dos entrevistados em relacéo
a cada questdo mencionada no processo da entrevista.

Quando questionados por que vocé se matriculou nesta IES o que mais
foi observado durante as respostas foi a questdo da localizagdo, por estar
proximo da residéncia, ou ser de facil acesso, perto da cidade onde mora,
indicacdo de amigos, e ainda a questao preco da mensalidade.

Algumas respostas serao transcritas a seguir:

“Eu necessitava estudar e fiquei muito feliz quando descobri que iria ter
esta oportunidade bem préxima de mim”.

“Por ser proxima da minha casa, ou seja, em minha cidade nao precisar
sair da minha cidade”.

“O que mais me motivou foi o pregco da mensalidade do curso que
desejava cursar ”.

“Por indicacdo de amigos e preco da mensalidade e por ser perto da
minha cidade “.

Quando questionados se tem conhecimento de alguma ferramenta do
marketing de relacionamento que a instituicdo utiliza a maioria responderam:
Rede social Faculdade Iguatama - Facebook, site da ESMA, confraternizacao
entre alunos e professores e caixa de sugestbes e trés disseram nao ter
conhecimento.

Algumas respostas seréo transcritas a seguir:

“Conhego o facebook que a faculdade utiliza para se relacionar com os
alunos e mostrar tudo que estd acontecendo na instituicio como
eventos”.

“Tem o site da faculdade onde podemos conhecer melhor a faculdade”.
“A divulgacdo do vestibular faz com que os alunos tém um
relacionamento, acho que esse € um marketing de relacionamento que
ela tem”.

“Acho que a confraternizacdo entre professores, alunos e funcionarios
€ o marketing de relacionamento que a instituigcdo tem de melhor”.

“A faculdade tem a caixa de sugestbes onde aluno podem sugerir
mudancas e eles estdo fazendo de tudo para suprir a cada pedido dos
alunos”.

Os alunos que néo conheciam este marketing disseram:

“Nao conhego nenhum acho que ela ndo tem”.
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“A faculdade tem de implantar esta ferramenta pois eu como aluno ndo
conhego nenhuma”.

“Acho que seria muito bom se a faculdade implantasse este marketing
por que ela ndo tem”.

Quando guestionados sobre como € o relacionamento da instituicdo para
com o aluno a maioria disseram que satisfaz, excelente, relacionamento positivo
com todos da instituicdo e quatro disseram que nao existe dialogo, deixa a
desejar.

Algumas respostas serdo descritas a seqguir:

“Acho que é satisfatorio “.

“Excelente, me tratam super bem, sdo prestativos quando preciso eles
atendem perfeitamente, ndo tenho nada a reclamar”.

“E um relacionamento positivo e todos da faculdade procura sempre
tratar os alunos na melhor forma, atendendo todos com atencdo e
simpatia os funcionarios sao 6timos”.

“O relacionamento hoje € bom aberto e a comunicagéo tem melhorado
“‘Nao existe dialogo, deixa muito a desejar em questdo do
relacionamento”.

“A faculdade tem se empenhar mais no relacionamento acho que deixa
muito a desejar’.

Também foram realizadas entrevistas com seis professores que fazem
parte do corpo docente da instituicdo para ter uma visdo como o professor se
sente no local de trabalho.

Durante as entrevistas, foi possivel também verificar como o nivel de
interacdo com o0s alunos, equipe administrativa e com os conselhos da
faculdade, se tem incentivo em ministrar as aulas, respeito do grau de satisfacéo
que estes professores de diversos aspectos de seu trabalho. Estas entrevistas
tiveram duracdo 10 minutos, sendo utilizado um questionario com perguntas
abertas, os entrevistados foram deixados a vontade para se expressar a vontade.

A entrevista obteve as seguintes respostas dos professores entrevistados
em relacdo a cada questdo mencionada no processo da entrevista.

Os entrevistados foram questionados quanto a relagéo interpessoal entre
os alunos, professores, corpo técnico-administrativo e conselhos da faculdade,
com esta pesquisa pbde-se observar que todos os entrevistados avaliaram a
relacéo é boa.

A seguir serdo descritas algumas respostas:

“Tenho um bom relacionamento com todos os setores da faculdade”.
“A interacao de todos setores é 6tima “.
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“A relagdo é muito boa, acredito que o motivo seja a proximidade as
diferencas de classes”.

Quando foram questionados referente tem algum incentivo a ministrar
suas aulas nos cursos oferecidos pela instituicio com as respostas pode se
avaliar que os professores acham sim, o ambiente muito bom, e séo
incentivados.

A seguir algumas respostas transcritas:

“Sim. Sinto-me muito incentivado”.

“Sim, pois 0 ambiente de trabalho € muito bom”.

“Sim. Meu incentivo é passar meu conhecimento a cada dia ao
ministrar as aulas”.

“Sim, a instituicdo nos deixa a vontade a fazer o que achamos
necessério para melhorar ao ministrar as aulas”.

“Sim, mais precisa de algumas melhorias”.

Ao ser guestionado referente a avaliacdo do plano de carreira dos
docentes que a instituicdo oferece alguns dos professores disseram né&o
conhecer o plano de carreira da instituicao, tem que melhorar e insatisfatoria.

A seguir algumas respostas:

“O plano tem que melhorar’.

“Particularmente ndo conhe¢o o plano de carreira da instituicdo,
comecei a trabalha h& pouco tempo na instituicdo”.

“O plano de carreira da instituicao para os docentes ainda é confuso e
insatisfatorio”.

“Nao conheco nunca fui informado”.

Quando foram questionados reconhece o marketing de relacionamento
dentro da instituicdo a maioria responderam que sim.

A seguir algumas respostas dos professores:

“Acho que o marketing de relacionamento da instituicdo a caixa de
sugestdes, SAC, a face book, o site da faculdade e o relacionamento
dos professores com os alunos e o melhor marketing de
relacionamento da instituicéo”.

“Na minha concepgao a instituicdo esta passando por mudancgas entao
o marketing antes que nado existia hoje pode se notar com esta
mudanca como caixa de sugestao, site da faculdade a tendéncia é
melhora”.

“A instituicdo do apoio aos alunos para que possam completar sua
formacao. A direcéo é aberta ao didlogo e busca solucionar problemas
que envolvem os alunos bem como oferece ensino de qualidade”.

Quando questionados quanto a relacdo dos alunos, vocé que tem um

relacionamento satisfatério. Todos avaliaram como satisfatério este
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relacionamento, como se pode observar em algumas das respostas que seréo

transcritas a seguir:

“Sim, muito satisfatério”.

“Acho que é um relacionamento muito satisfatério por ser uma
faculdade de poucos alunos os professores e alunos podem ter um
relacionamento mais compensatério em questdo de ministrar aulas e o
aluno adquirir o conhecimento”.

“Posso descrever que é um relacionamento que agrega valores”.
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5 CONCLUSAO

Para execucdo deste trabalho foi pesquisado sobre os conceitos
marketing, marketing de servigos, marketing de relacionamento, fidelizacéo,
satisfacdo, intuicdo de ensino superior, para ter o conhecimento necessério e dar
suporte a pesquisa. O presente trabalho teve como objetivo avaliar o marketing
de relacionamento da IES analisando como este relacionamento leva os alunos
e professores a satisfacdo e a fidelizagdo com a instituicao.

Para alcancar os objetivos propostos foi realizada a pesquisa quantitativa
e qualitativa com os alunos e professores para uma melhor analise dos
resultados. A pesquisa realizada com os alunos foi possivel verificar que motivou
os alunos a escolher a instituicdo foi a localizacdo da instituicdo por der de facil
acesso e o0 que mais predominou desta escolha foi o valor da mensalidade dos
cursos oferecidos pela instituicdo, a instituicdo recebe alunos de trés municipios
préximos a lguatemi sdo Bambui, Arcos, Pains.

Com a pesquisa também conclui que os alunos estao satisfeitos com a
infraestrutura da instituicdo e estdo satisfeitos com o atendimento dos
funcionéarios e com a direcdo onde se destacou que a instituicdo faz tudo para
fidelizar ao seu aluno.

Mostrou que os alunos da instituigdo tém o conhecimento das ferramentas
de marketing de relacionamento que séo utilizadas distando se a rede social face
book, site, SAC, e que mais se manifestou foi relacédo entre alunos e professores
0 gue mais satisfaz o aluno.

Os alunos da instituicdo estao satisfeitos com a metodologia de ensino
aplicada pelos professores. A instituicdo de ensino demostrou ter um
relacionamento satisfativo com seus alunos e uma interacdo de confianca
agregando a fidelizacgé&o.

A pesquisa realizada com os professores conclui que o relacionamento
interno € muito satisfatorio onde todos os setores da instituicdo. Os professores
se sentem incentivados ao trabalha na instituicdo, pois € um ambiente agradavel
onde a instituicdo faz com que o professor se sinta a vontade em ministrar suas

aulas agregando valores.
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Na questdo do plano de carreira a maioria ficou confusa em responder,
pois ndo conhecem a atribuicdes do plano de carreira da instituicdo e verificou
gue o marketing de relacionamento utilizado pela instituicdo esta atingindo seu
publico alvo por que os professores mencionaram as mesmas ferramentas que
os alunos e a melhor ferramenta de marketing de uma instituicdo é a interagao
entre alunos e professores, pois agrega valores, satisfacéo e a fidelizacao.

Com os resultados obtidos da pesquisa conclui que a IES estuda utiliza
ferramenta de marketing de relacionamento com eficacia onde alcanca os
objetivos propostos e o problema foi resolvido, pois com as ferramentas de
marketing a instituicdo pode fidelizar seu cliente e satisfazer suas necessidades
assim conquistar o mercado.

O desenvolvimento deste estudo proporcionou a pesquisadora, que o
concretizou, o alcance de seu objetivo que era verificar o marketing de

relacionamento na instituicao.
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APENDICE | — QUESTIONARIO
PARA ALUNOS

Este questionério visa obter dados
sobre a percepcdo dos alunos da
FEVASF, quanto a utlizagdo do
Marketing de relacionamento, como
uma ferramenta de diferenciagcao
estratégica da Instituicdo, para
aplicacéo do resultado na avaliagao
do Trabalho de Concluséo de Curso,
ficando expresso que os dados
coletados terdo unica e exclusiva
fungéo para este trabalho, ndo sendo
de maneira alguma expostos para
outras finalidades.

1.Indique, por favor, seu género.
( ) Feminino ( ) Masculino
2.Qual sua faixa etéaria?

( ) Até os 24 anos

( ) Entre os 25 e 29 anos

( ) Entre os 30 e 40 anos

( ) Entre os 41 e 50 anos

3. Qual cidade vocé mora?

4 Porque vocé se matriculou nesta
instituicdo?

5. A infraestrutura da INSTITUICAO
oferecida (salas de aula, biblioteca,
acervo bibliografico, laboratérios,
areas de convivéncia e lazer,
equipamentos de informatica,
sanitarios, etc.), € satisfatorio?
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6. Em relacdo ao atendimento dos
funcionarios e direcao e satisfatério?

( )sim () nao
7.Vocé tem conhecimento de alguma
ferramenta de  marketing de

relacionamento utilizada pela
instituicdo. Qual?

() sim Qual =----=nmmmmmmmmmmmm e
( ) néo

8. Vocé ¢é satisfeito com a
metodologia de ensino  dos
professores?

() sim () nao

9.Como é o relacionamento da
instituicdo para com os alunos?

() sim () ndo



APENDICE Il - QUESTIONARIO
PARA PROFESSORES

1 Como é a relacao interpessoal
entre os alunos, professores, corpo
técnico administrativo e conselhos

da faculdade?

2. Se sente incentivado a ministrar
aulas nos cursos oferecidos pela
FEVASF?

4. Qual é sua avaliacdo do plano de

carreira dos docentes da instituicao?

5. como professor (a) reconhece o
marketing de relacionamento dentro

da instituicdo?
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6. Em relacao aos alunos voces tem

um relacionamento que julga?

() Satisfatorio () Insatisfatorio

7. Existe incentivo para participa de
seminarios, palestras e visitas

técnicas? Quais?

8.Pergunta elaborada para a direcéo
da instituicdo qual ferramenta de
marketing de relacionamento que a

instituicdo utiliza?
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APENDICE Ill - TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO
(TCLE)

Esta entrevista tem por finalidade coletar dados que caracterizam a pesquisa
sobre o tema MARKETING DE RELACIONAMENTO DASINSTITUICOES DE
ENSINO SUPERIOR: UM ESTUDO DE CASO FUNDACAO EDUCACIONAL
DO VALE SAO FRANCISCO/MG Este sera também utilizado em uma
monografia de concluséo do curso bacharel em Administracdo, da académica
ERICA FERNANDA da Escola Superior em Meio Ambiente. A pesquisa € de
carater exploratério, bibliografica e descritiva. E é composta de uma
entrevista.

Esclarecido que os dados acima ficaram assegurados que 0S mesmos
ndo irdo ocorrer nenhum dano, risco, maleficio e/ou beneficio, e ainda, os
dados serdo resguardados com sigilo e ndo sera utilizado para outros fins.
Sua participacdo € voluntaria e sera formalizada através deste termo. A
Sra./Senhorita pode a qualquer momento interromper a entrevista (0
questionario) e tem a liberdade para ndo responder a qualquer pergunta do
questionario. Desde ja agradeco pela sua colaboracao.

EU,
Declaro ter sido informada sobre os objetivos da pesquisa e concordo em
participar, como voluntaria.

, de de 2017.

Assinatura do participante:

Assinatura do responsavel pela pesquisa:



