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Resumo

O marketing de relacionamento e os processos de pds-venda sdo fatores essenciais para as empresas que desejam
manter um relacionamento estreito com os clientes a fim de realizar novos negécios futuramente. Esta modalidade
de marketing possibilita maior interagdo com o publico consumidor de uma determinada marca, além de entender
suas necessidades e expectativas referentes ao consumo dos produtos ou servigos ofertados. Neste sentido, o
objetivo principal deste trabalho foi compreender como o marketing de relacionamento impacta a decisdo de
compra, por meio da atracdo, manutencdo e fidelizacdo de clientes, a forma como as organizac¢fes se comportam
e como 0s processos de pos-venda sdo fundamentais para a manutengdo do relacionamento estabelecido com os
clientes. O estudo realiza-se através de um estudo de caso em quatro unidades de uma determinada franquia de
cursos profissionalizantes, sediadas nas cidades de Trés Rios, Petropolis, Juiz de Fora e Duque de Caxias. Para a
obtencéo de resultados que possibilitassem a execucdo deste trabalho, elaborou-se uma pesquisa qualitativa com
0 gerente comercial e com um grupo de alunos de cada unidade estudada. Desta forma, foi possivel concluir que
as franquias possuem estratégias de marketing de relacionamento e processos de pds-venda estruturados, pois
reconhecem a importancia dessas ferramentas para a fidelizacdo de clientes.

Palavras-chave: Marketing de relacionamento. Consumidor. Fidelizag&o.
Abstract

The relationship marketing and aftersales processes are key factors for companies wishing to maintain a close
customer relationships to conduct new business in the future. This type of marketing enables greater interaction
with the consumer public of a particular brand, as well as understanding their needs and expectations regarding
the consumption of products or services offered. In this sense, the main objective of this work was to understand
how relationship marketing impacts the purchase decision, by attracting, maintaining and retaining customers, the
way organizations behave and how the after sales processes are fundamental for the maintenance of the relationship
established with clients. The study is carried out through a case study in four units of a determined franchise of
vocational courses, based in the cities of Trés Rios, Petrépolis, Juiz de Fora and Duque de Caxias. To obtain results
that would allow the execution of this work, a qualitative research was carried out with the commercial manager
and with a group of students from each studied unit. In this way, it was possible to conclude that the franchises
have relationship marketing strategies and structured after-sales processes, as they recognize the importance of
these tools for customer loyalty.
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Relacionamento com o cliente como fator de influéncia na decisdo de compra — um estudo de caso em
franquias de uma escola de cursos profissionalizantes

Resumen

El marketing de relacion y los procesos de postventa son factores esenciales para las empresas que desean mantener
una estrecha relacion con sus clientes con el propésito de realizar nuevos negocios en el futuro. Esa modalidad de
marketing permite una interaccién mas grande con el publico consumidor de una determinada marca, ademas de
atender sus necesidades y expectativas relativas al consumo de los productos o servicios ofertados. En ese sentido,
el objetivo principal de este trabajo fue comprender cdmo el marketing de relacion incide sobre la decision de
compra, por medio de la captacion, conservacion y fidelizacion de clientes, la forma como las organizaciones se
comportan y cémo los procesos de postventa son fundamentales para mantener la relacién establecida con el
cliente. La investigacion se realiza por medio de un estudio de caso en cuatro unidades de una determinada
franquicia de cursos de formacion profesional, ubicadas en las ciudades de Trés Rios, Petropolis, Juiz de Fora y
Duque de Caxias. Para llegar a resultados que permitieran la ejecucion de este trabajo, se elabor6 una investigacion
cualitativa, con el gerente comercial y con un grupo de alumnos de cada unidad estudiada. Asi, fue posible concluir
que las franquicias tienen estrategias de marketing de relacion y procesos de postventa estructurados, pues
reconocen la importancia de esas herramientas en la fidelizacién de clientes.

Palabras-clave: Marketing de relacién. Consumidor. Fidelizacion.
1 Introducéo

Em um mercado cada vez mais competitivo, as empresas devem inovar seus processos
para atrair a preferéncia de um mesmo cliente. A qualidade no atendimento tornou-se entéo
fundamental, exigindo diferenciacdo e comunicacdo clara e eficaz. Os clientes atuais
adquiriram mais consciéncia quanto ao seu poder de compra, tornando-se muito mais exigentes
(MONTENEGRO, 2017). De acordo com Bogman (2002), a qualidade no atendimento que a
empresa oferece pode determinar o sucesso ou fracasso de um negocio. O contato de um
funcionario com os clientes da empresa influenciara o relacionamento com a companhia. Ou
seja, 0 marketing de relacionamento é essencial para o sucesso de qualquer empresa.

E ndo seria diferente no caso das franquias, onde o relacionamento com os clientes € um
ponto fundamental também para manutencdo do negdcio. Assim sendo, 0 modelo de negécio
escolhido para a realizacdo deste estudo foi o franchising, por estar baseado na padronizagédo
dos processos e tecnologias. Sendo assim, cita-se a necessidade de saber quais sao as praticas
adotadas e a politica de atendimento das franquias para serem referéncia em atendimento dentro
do setor da educacao.

A hipétese levantada € que as unidades avaliam a qualidade no atendimento e a
satisfagdo do cliente e trabalham com um modelo de gestdo baseado em uma experiéncia
diferenciada no consumo do servico prestado, na dedicacdo com a qualidade da entrega e com
a personalizagdo no atendimento. Portanto, o objetivo geral desta pesquisa foi compreender
como o marketing de relacionamento impacta a decisdo de compra, por meio da atragéo,
manutencéo e fidelizagdo de clientes e a forma como as organizagdes se comportam nesse
sentido. J& os objetivos especificos deste estudo foram conhecer as estratégias de aproximacgéo

adotadas pelas empresas e a forma como elas estabelecem a comunicagdo com o cliente;
entender seus desafios para a manutencdo do relacionamento estabelecido e por fim
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compreender como as empresas estudadas realizam os processos de pds-venda e como a
realizacdo estruturada desses processos auxiliam na concretizacao de novas vendas.

O estudo se justificou na necessidade de analisar a forma como tais organizacfes se
comportam perante os clientes fazendo com que fiquem satisfeitos ao adquirir os servigos, que
atingem assim suas expectativas.

Esta pesquisa contribuiu para a discussdo do tema proposto, assim como evidenciou a
importancia dos processos de marketing de relacionamento nas empresas. Outra contribuigdo é
o fato de estudar o modelo de negdcio franchising por se tratar de um modelo de negdcio
relativamente novo e gue esta ganhando popularidade ao redor do mundo. O Brasil é o terceiro
colocado no ranking do World Franchise Council em nimeros de franquias, atrds apenas da
China e Coréia do Sul, de acordo com dados da Associacdo Brasileira de Franchising (ABF,
2014). Pode-se citar ainda que o setor de franchising este ano teve aumento de 6,1% no
faturamento do 3° trimestre quando comparado ao mesmo periodo do ano passado, de acordo
com o Indice Cielo do Varejo Ampliado (ICVA, 2019).

Este trabalho inicia com uma reviséo de literatura, em seguida mostra a metodologia, 0s
norteadores, a analise de dados obtidos fazendo comparac@es entre os resultados do estudo e,
por fim, apresenta-se a conclusdo, que indica algumas limitacdes do estudo juntamente com

sugestdes para futuras pesquisas.

2 Fundamentacao téorica

Na sequéncia, apresenta-se breve revisdo da literatura dos temas envolvidos nesta

pesquisa.

2.1 Marketing

Segundo Kotler (1998, p. 27), “O marketing ¢ uma fun¢@o organizacional e um conjunto
de processos que envolvem a cria¢do, a comunicacao e a entrega de valor para os clientes, bem
como a administracdo do relacionamento com eles, de modo que beneficie a organizacéo e seu
publico interessado”. Ainda segundo Kotler (1998, p. 16), “O marketing € um processo social
e gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam atraves da criagéo,
oferta e troca de produtos de valor com outros”.

Pode-se concluir que o objetivo principal do marketing esta relacionado aos meios que
uma empresa utiliza para alcancar seus objetivos, antecipando o comportamento do publico
consumidor atraves de estudos dos seus habitos de consumo (SANTOS; SILVA, 2016).
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O marketing pode entédo ser descrito como o processo pelo qual as empresas criam valor
para seus clientes e constroem assim um forte relacionamento com eles. Kotler e Armstrong
(2007, p. 4) afirmam que o processo de marketing envolve cinco etapas que partem de conhecer
0 mercado, as necessidades do cliente até o alcance da troca de valores entre a empresa e 0

cliente, conforme figura abaixo:

Figura 1: Modelo simplificado do processo de marketing
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Fonte: Kotler e Armstrong (2007, p. 4).

Os autores ainda defendem que o valor e a satisfacdo sdo componentes fundamentais do

desenvolvimento e gestdo do relacionamento com o cliente.

2.1.1 Mix Integrado de Marketing

O estudo do mix de marketing possibilita a empresa estudar seus pontos de interesse e
entender como eles devem ser administrados, pois a partir desses estudos serdo elaboradas as
acOes de marketing para explorar a demanda de mercado ou para criar determinada demanda.

Para Kotler (1998), o composto de marketing ou mix de marketing € um fator
controlavel na organizacdo, que pode ser administrado de forma alinhada as estratégias da
organizacao, que o dirige ao publico-alvo que busca alcancar.

Nesse sentido, Kotler e Armstrong (2007, p. 42) definem o composto de marketing da
seguinte forma:

e Produto: como a combinagdo de bens e servigos que a empresa oferece para o

mercado-alvo;

e Preco: como o estabelecimento do valor que os clientes tém de pagar para obter o

produto, além das facilidades para a efetivacdo da compra;
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e Praca: como as atividades da empresa voltada para a disponibilizacdo do produto
aos consumidores-alvo;

e Promocdo: como as atividades destinadas a comunicar os pontos fortes do produto
e convencer os clientes-alvo a compré-lo, além da manutencdo dos canais de
comunicagdo com os clientes.

A figura abaixo tem como objetivo exemplificar as variaveis de cada item do composto

de marketing.

Figura 2: Os 4Ps do composto de marketing

Produto Preco
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Fonte: Kotler e Armstrong (2007, p. 42). Adaptado por: Igor Corréa
2.2 Marketing de Relacionamento

O marketing de relacionamento vem ganhando espaco nos ultimos anos. De acordo com
estudiosos, essa modalidade de marketing comecou a ser estudada na década de 80, apesar de
o relacionamento com o cliente estar presente desde a era pré-industrial, onde se conheciam 0s
produtos, a quantidade e a frequéncia com que os clientes os adquiriam; ele surgiu como um
questionamento a baixa eficacia do marketing tradicional (VIOLA; ENGEL, 2018). Madruga
(2010 p. 20) ressalta:

O marketing de relacionamento definitivamente é atrair, realcar e intensificar o
relacionamento com os clientes finais, clientes intermediarios, fornecedores, parceiros
e entidades governamentais e ndo governamentais, através de uma visdo de longo
prazo na qual ha beneficios mituos.
Para alcancar a fidelizacdo de seus clientes, a organizacao tem a necessidade de integrar
o cliente a empresa, desenvolvendo assim uma relacdo de troca e confianga. Ou seja, objetivo

do marketing de relacionamento € a retengdo de clientes e a orientacdo para os valores dos
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mesmos, gerando alta capacidade de comunicagdo com o publico consumidor e o
estabelecimento de um relacionamento duradouro. Entende-se que esse relacionamento se
inicia no ato da venda e deve receber manutengdo nos processos de pos-venda para garantir a
fidelidade dos clientes no futuro. Foi desenvolvido entdo um conceito conhecido como 4Rs
para auxiliar as empresas no desenvolvimento e estreitamento das relagdes com seus clientes.
Os 4Rs de relacionamento é um conjunto de estratégias que as empresas adotam como forma
de manter os clientes fiéis (VIOLA; ENGEL, 2018).

Define-se cada um dos Rs como:

Relacionamento: E gerado de forma voluntaria, ou entusiasmada. Significa ter
proximidade com o cliente com o principal objetivo de conhecé-lo e servi-lo melhor.

Retencdo: E o resultado das praticas da empresa em busca da satisfacéo e superacéo das
expectativas.

Referéncia: E o que entendemos como propaganda positiva, mais informalmente
conhecida como “boca a boca”; é 0 efeito da boa experiéncia que a empresa proporcionou aos
clientes, tornando-os seus defensores e divulgadores.

Recuperacdo: Entende-se como o0 ajuste nos erros que podem acontecer com
determinado produto ou servico, é a pratica de tentar reparar o dano perante o consumidor. Ao
adotar essa pratica, a empresa podera fidelizar ainda mais o cliente, pois acompanhara os

esforcos da empresa em reparar seus erros.

2.2.1 Po6s-Venda

Para que uma empresa consiga se manter ativa no mercado, ela depende ndo sé da venda
dos produtos ou servigos que oferece, mas também de como ela se relaciona com seu publico-
alvo. Essa comunicacdo é importante para que a empresa esteja atenta aos anseios desses
clientes e para que ela consiga inovar em seus produtos futuros. Quando ndo ha esse canal de
comunicacéo estabelecido, essas informacdes se perdem (VIOLA; ENGEL, 2018).

Pode-se afirmar que dentro do marketing de relacionamento estdo as caracteristicas de
uma era competitiva, e cabe as organizagGes montar suas estratégias para conquistar a fidelidade
de seus consumidores. Para que isso aconteca, as empresas devem buscar desenvolver um ciclo
de comunicacdo funcional onde ha troca de informagfes constantemente; criar um clube de
afinidade; ouvir cuidadosamente as opinides; pesquisar e descobrir a forca da propaganda de
resposta direta (VIOLA; ENGEL, 2018).
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Conclui-se entdo que o pds-venda é um conjunto de atividades organizadas, planejadas
e executadas a favor do consumidor, e que permite aos vendedores manterem contado constante
com seus clientes. Alguns programas de pds-venda podem ser: assisténcias técnicas, clube de

promocdes, bénus por compras realizadas, pesquisa de satisfacdo ou coleta de sugestéo.

2.3 CRM - Customer Relationship Management

O Customer Relationship Management surgiu em meados dos anos 70 como uma nova
filosofia de relacionamento com o cliente; trata-se de uma cultura de gestdo comercial voltada
para os clientes, e também uma ferramenta de gestdo que ganhou destaque por ser uma solugdo
para a melhoria dos processos por meio do marketing e da tecnologia da informagéo (ALVES;
BARBOZA; ROLON, 2018).

Uma caracteristica dessa ferramenta € a possibilidade de contato imediato, eficiente e
direto dos consumidores com a empresa. Esse contato € personalizado e individualizado,
fazendo com que se entenda a necessidade especifica de cada cliente. Dentro dos CRM temos
0 banco de dados, que € uma ferramenta de armazenamento dos dados dos clientes, que permite
conhecer a rotina e habitos de compra dos clientes.

A seguir apresenta-se a metodologia escolhida e as justificativas para a escolha da

mesma no presente estudo.

3 Metodologia

Para Richardson, (1999, p. 80) “os estudos que empregam uma metodologia qualitativa
podem descrever a complexidade de determinado problema, analisar a interagdo de certas
variaveis, assim como compreender e classificar processos dinamicos vivenciados por grupos
sociais”. As técnicas qualitativas focam a experiéncia das pessoas e seu respectivo significado
em relacdo a eventos, processos e estruturas inseridos em cenarios sociais (SKINNER; TAGG;
HOLLOWAY, 2000).

A metodologia utilizada para fundamentar esse artigo apoia-se, inicialmente, na
pesquisa bibliogréafica e de campo, ou seja, em livros e artigos cientificos de autores que
descrevem a importancia do marketing de relacionamento, sua origem e seu processo de
evolugdo. Para Andrade (2001) a pesquisa bibliografica € um conjunto de procedimentos
ordenados que tem como base o raciocinio l6gico e que busca encontrar respostas para

problemas propostos usando métodos cientificos.
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Posteriormente, foi realizado um estudo de caso para entender as préaticas das empresas
a fim de desenvolver o relacionamento com o cliente e impulsionar suas vendas. Segundo Yin
(2001, p. 33), “Um estudo de caso € uma investigacao empirica que investiga um fendmeno
contemporaneo dentro do seu contexto da vida real, especialmente quando os limites entre o
fendmeno e o contexto n&o estdo claramente definidos™.

Portanto, a abordagem usada na pesquisa foi a abordagem qualitativa com entrevistas
realizadas com o0s gerentes comerciais de um conjunto de franquias de cursos
profissionalizantes para que se tornasse possivel a mensuragdo da preocupacédo das franquias
em estabelecer um relacionamento com o cliente, para entdo gerar fidelizagdo. Na sequéncia,
foi aplicado um questionario aos clientes das franquias para analisar a sua percepcdo sobre a
marca e a possibilidade de realizar novos negocios.

Logo, o material foi analisado com base em nocdes adquiridas por meio de revisao de
literatura, o que permitiu identificar as técnicas utilizadas pelas empresas entrevistadas para o

desenvolvimento de um relacionamento satisfatorio com os clientes.

4 Apresentacdo de resultados

Nesta sessdo sdo apresentados os dados coletados e analisados conforme a pesquisa
qualitativa aplicada aos profissionais das franquias do grupo e aos seus clientes. Apresenta-se

também a contextualizacao e histérico das empresas pesquisadas.

4.1 Caracterizacdo das empresas

As unidades pesquisadas foram fundadas em 2009 pela unido dos socios Gustavo Ferraz
e Daniel Faceroli; sdo franquias do segmento educacional e juntas profissionalizam por ano
uma média de 3.000 alunos. Em cada unidade ha um gerente comercial e um coordenador
pedagdgico, que juntos coordenam as atividades dos demais colaboradores (FONTE — Gustavo
Ferraz, SGcio Proprietario).

Os colaboradores das unidades, mesmo sediadas em cidades distintas, trocam
experiéncias positivas entre eles e compartilnam ferramentas de retencdo e captacdo por meio
de uma rede extranet. O modelo de gestdo adotado permite que os profissionais adquiram
conhecimento por meio da experiéncia de outro profissional, além de conseguirem elaborar
ferramentas de forma colaborativa e participativa. As unidades com maior tempo de atuacao no

mercado sdo Trés Rios e Petropolis, seguidas das unidades de Juiz de Fora e Duque de Caxias.
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Os colaboradores seguem os processos estabelecidos pela franqueadora e os adaptam de
acordo com a realidade de cada escola e de seu publico-alvo. As unidades de Petropolis, Juiz
de Fora e Duque de Caxias profissionalizam cerca de 550 alunos, enquanto a unidade de Trés

Rios profissionaliza cerca de 1.200 alunos.

4.2 Comunicagdo com o cliente

Quanto aos métodos de comunicacdo adotados pelas empresas para se comunicarem
com seus clientes, todas as unidades pesquisadas informaram que possuem um setor especifico
para cuidar de suas redes sociais, como Facebook e Instagram. As unidades também criaram
grupos com seus clientes, onde a comunicacgdo € instantanea. Nos grupos de WhatsApp sao
disparadas mensagens de aniversario e outras datas comemorativas, sdo destacados alunos com
alto desempenho e se enviam mensagens de boas-vindas.

O banco de dados dos clientes é atualizado constantemente por meio dos aplicativos
mobile e portal do aluno. Ao corrigir os dados cadastrais nos portais, automaticamente €

disponibilizada a correcdo no sistema de gestdo escolar.

4.3 Apresentacdo dos resultados da pesquisa aplicada aos lideres comerciais

Para saber a opinido dos lideres comerciais sobre a influéncia do relacionamento nas
transacdes, utilizou-se o roteiro abaixo (QUADRO 01), elaborado a partir das praticas de

atendimento e literatura estudada:

Quadro 01: Roteiro de entrevista com gestores
Quais sdo as principais técnicas utilizadas por vocé para desenvolver um bom

relacionamento com o cliente?

() Transmitir empatia e confianca () Cordialidade e interatividade

Para vocé qual o fator que influéncia na fidelizac&o de clientes?

() Honestidade e processos de pds-venda () Precos competitivos e brindes

Com gque frequéncia vocé recebe treinamentos para aperfeicoar seu atendimento?

() Diariamente () Semanalmente ( ) Mensalmente ( ) Anualmente

Com que frequéncia vocé costuma consultar a opinido dos clientes sobre o atendimento

prestado?

() Diariamente ( ) Semanalmente () Mensalmente

Vocé acredita que seus clientes compram mais pelo relacionamento estabelecido ou pelo

nome da marca que vVocé representa?
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() Pela marca representada () Pelo relacionamento estabelecido

Qual sdo os meios de comunicac¢do adotados?

() Redes sociais () Telefonemas () E-mails () Nenhum

Fonte: elaborado pelo autor

Tendo em mente a importancia da utilizacdo de técnicas para gerar fidelizagéo,
perguntou-se aos gerentes comerciais quais eram as técnicas que eles acreditavam ser essenciais
para o desenvolvimento do relacionamento.

Como resultado para a primeira pergunta, trés dos cinco entrevistados afirmaram que
prestar um atendimento de qualidade e conseguir transmitir empatia e confianca sao
ferramentas importantes para o desenvolvimento do relacionamento com o cliente, enquanto o0s
outros dois entrevistados afirmam que a cordialidade e a interatividade sdo as técnicas que
melhor auxiliam no seu desenvolvimento. Tal fato pode ser observado na fala dos entrevistados.
“[...] ¢ muito importante também ser cordial durante o atendimento e nunca deixar de interagir

com o cliente, conversar com ele e orienta-lo para o fechamento” (CARVALHO, 2017).

[...] durante o atendimento comercial buscamos sempre entender as necessidades
daquele cliente em especifico e fornecer a maior quantidade de informacéo possivel
para que ele tenha conviccdo da qualidade de nossos servigos. Mas para conseguir
entendé-lo e alinhar o discurso é necessario se colocar no lugar do cliente (SOUZA,
2017).

Também se perguntou sobre qual fator influencia na fidelizacéo de clientes, e todos 0s
gerentes afirmaram que a honestidade na negociacao e os processos de pds-venda séo os fatores

principais para gerar fidelizagdo do seu publico consumidor, como se exemplifica na resposta

de um entrevistado:

[...] A honestidade durante a negociagdo, sem duvidas, € algo que influéncia muito no

processo de fidelizagdo. O cliente tem que ter certeza que iremos entregar aquilo que

estamos oferecendo. E que néo se trata apenas de realizarmos vendas, mas de termos

a certeza que ele esta satisfeito com a prestagdo de servigos, como escola temos a

responsabilidade com os objetivos profissionais de nossos alunos (PEREIRA, 2017).

Quando interrogados sobre a frequéncia com a qual os gerentes comerciais recebem

treinamentos para melhoria da sua performance durante o atendimento, quatro gerentes

responderam que recebem treinamento semanalmente, enquanto um dos gerentes respondeu
gue busca treinamentos diariamente, além do treinamento ja ofertado pela empresa.

A mensuracdo da satisfacdo do cliente € um fator de extrema importancia, pois

possibilita aos colaboradores ajuste nos discursos e nas técnicas de fideliza¢ao; tendo isso como
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base, perguntou-se aos gerentes se eles costumam verificar a opinido dos clientes em relagéo
ao atendimento prestado e também sobre a frequéncia com que eles buscam essa informagéo.
Todos os cinco entrevistados responderam que verificam as opiniGes sobre os atendimentos
diariamente e que buscam ajustar suas préaticas de acordo com a avaliagdo do consumidor.

Sobre o0 motivo pelo qual eles acreditam que os clientes compram 0s cursos ofertados
pelas escolas, todos os gerentes responderam que 0s clientes s6 concretizam a compra com a
empresa devido ao relacionamento estabelecido durante o atendimento comercial.

Para finalizar a entrevista com os gerentes, perguntou-se sobre 0s meios de comunicagéo
que as unidades adotam para estreitar o relacionamento com os clientes, e todos eles afirmaram
que utilizam telefonemas e redes sociais como Facebook, Instagram e WhatsApp para manter
contato, mas nenhuma das unidades utiliza e-mails para informar sobre promocdes ou novos

produtos.

4.4 Apresentacdo dos resultados da pesquisa aplicada aos alunos

Para mensurar a opinido dos clientes e verificar a possibilidade de voltarem a consumir
os servicos ofertados pelas unidades, realizou-se uma entrevista por amostragem, com 60

alunos de cada unidade, utilizando o seguinte questionario (QUADRO 02):

Quadro 02: Questionario aplicado aos alunos
Quial foi o fator decisivo para vocé escolher essa escola para realizar um curso?

() Atendimento satisfatorio () Preco e cursos diferenciados () Infraestrutura da escola

De 0 a 10, quanto vocé avalia o atendimento prestado nessa escola?

(000)1020)30)40)50)6()7()8()9() 10

Por qual motivo vocé realizaria outro curso nessa mesma escola?

() Gostam de relacionamento com a equipe () Preco e qualidade dos cursos

Fonte: elaborado pelo autor

Quando interrogados sobre o fator que os levou a escolher determinada escola para
realizarem sua matricula, 79,6 % dos entrevistados responderam que o atendimento realizado
no ato da inscrigéo foi satisfatorio, o que gerou confianca a ponto de contratarem 0S cursos.
Enquanto 18.8% dos entrevistados responderam que escolheram a escola por conta do prego e
da diversidade dos cursos ofertados, os outros 1.2 % responderam que escolheram a escola por
conta da sua infraestrutura.

Partindo do pressuposto que o atendimento de qualidade e a transparéncia na negociagéo

sdo fatores que mais geram fidelizagc&o, perguntou-se aos alunos sobre como eles avaliam o
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atendimento prestado na escola; 75.9% deles avaliou o atendimento com nota 10, 13.1% avaliou
com nota 9, os outros 11% como nota 7.

Para finalizar a entrevista com os alunos, indagou-se sobre o motivo pelo qual eles
realizariam outro curso na mesma escola; 64.9% responderam que gostam do relacionamento
com os colaboradores da escola e esse seria 0 principal motivo para continuarem estudando
ali, enquanto que 35.1% responderam que renovariam sua matricula devido & qualidade e preco
ofertado.

Percebe-se entdo que para que haja fidelizacdo, é preciso antes de tudo que a empresa
preste um atendimento de qualidade e que estude seu publico consumidor para entender quais
sdo suas necessidade e anseios de consumo e sempre procurar a melhor solugdo. Os
consumidores buscam hoje no mercado, além de qualidade naquilo que é ofertado, uma
experiéncia diferenciada no atendimento e um tratamento satisfatorio no pos-venda, e estdo
dispostos a pagar 0 preco para as empresas que oferecerem isto e satisfagcam suas vontades.

Enfim, mostrou-se que quase 80% dos respondentes acham mais importante o bom
atendimento que o proprio valor da mensalidade da escola na hora de decidir onde estudar; que
quase 65% considera 0 bom relacionamento como o fator principal para continuar estudando
na mesma escola. Tal fato evidencia, no contexto estudado, que o bom atendimento leva a um

bom marketing de relacionamento, que acaba por fidelizar os alunos.

5 Consideragdes finais

O presente trabalho teve como objetivo geral compreender como o marketing de
relacionamento impacta a decisdo de compra, por meio da atragdo, manutencdo e fidelizacéo
de clientes e a forma como as organizagdes se comportam. A intengdo era expor para as demais
empresas a enorme necessidade do marketing de relacionamento como forma de fidelizar
clientes em um mercado onde existe ampla concorréncia e que passa por uma crise econémica.
Contudo, para alcancar este objetivo geral, objetivos especificos foram definidos.

O primeiro objetivo especifico foi conhecer as estratégias de aproximacdo adotadas
pelas empresas e a forma como estabelecem a comunicagéo com o cliente. Em todas as unidades
foi possivel constatar que existe uma constante preocupagéo sobre a forma como os clientes sdo
contatados, existem grupos para comunicacdo instantdnea no WhatsApp e sdo realizadas
campanhas mensais em suas redes sociais.

O segundo objetivo foi caracterizar as empresas do segmento educacional e seus

desafios no pos-venda. As escolas estdo dispostas em cidades diferentes e compartilham um
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mesmo modelo de gestdo baseado na superacdo da expectativa e na entrega do contratado com
alto indice de qualidade. Na visdo do pesquisador, uma sugestdo para a melhoria do processo
de pos-venda seria 0 estabelecimento de outros canais de comunicacdo, como uma central
especifica para atendimento ao cliente e um site personalizado para cada unidade, permitindo
maior interagéo e atendimento personalizado.

O terceiro objetivo do trabalho foi compreender como as empresas estudadas realizam
0S processos de pos-venda. Foi possivel perceber a preocupacdo dos colaboradores e dos
gestores em entender seus clientes. Os processos de pds-venda sdo realizados diariamente via
contato telefonico e as informacdes fornecidas pelos clientes séo inseridas no sistema de gestdo
como uma forma de alimentar o historico daquele cliente junto a empresa.

Como resultado dessa pesquisa, foi possivel perceber que as empresas em estudo estéo
percebendo a relevancia do marketing como estratégia para atingir seus objetivos. Elas buscam
melhorar suas acOes baseadas no relacionamento estabelecido e compreendem que isso as
auxilia na fidelizac&o e consequentemente no crescimento de seu lucro.

A principal limitacdo deste trabalho é a falta de resultados conclusivos, visto que o
trabalho se baseia em estudos qualitativos, onde a interpretacdo dos resultados se da a partir da
literatura e compreensdo. Outra limitacdo € o fato de o estudo apoiar-se na realidade de um
grupo de franquias, ndo podendo ser generalizado para outras empresas. Contudo, esta pesquisa
colabora com insights para estudar um tema tdo atual e importante como o marketing de
relacionamento e o setor de franquias.

Como aporte para trabalhos futuros, sugere-se que sejam realizados estudos
quantitativos com uma amostra maior, para obter assim resultados mais precisos. Outra ideia
seria implementar o estudo em outras empresas, de segmentos diferentes ou de outras regides.

Conclui-se entdo que o relacionamento adotado como estratégia pode fortificar os lagos
com os clientes e, consequentemente, gerar novos clientes. Realizar o pds-venda continuamente
é uma decisdo acertada para que a empresa possa mensurar a satisfacdo de seus clientes e, diante
disso, possibilitar corre¢do e inovagdo de suas praticas.
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