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RESUMO: O presente trabalho teve como objetivo estudar o processo de re-
lacionamento com o consumidor da empresa Smart School of English, além de
levantar as ferramentas de marketing de relacionamento utilizadas, analisar o
relacionamento escola- professor- aluno, averiguar o relacionamento com os for-
necedores e identificar as caracteristicas dos alunos. Para tanto, a metodologia
utilizada caracterizou-se como estudo de natureza quantitativa por meio de
informagdes coletadas, construidas pelos questionarios. Além disso, também se
partiu da pesquisa qualitativa a fim de delinear os “porqués” dos fatores de in-
fluéncia; também descritiva, pois tem o objetivo de fazer analise critica e buscar
solugdes por meio de observagdes e descrigdes, a partir de um levantamento de
dados e informagdes sem interferir em qualquer operagdo, procurando somente
a observag¢do do fendmeno ocorrido. Desse modo, por meio dos conceitos do
marketing de relacionamento a pesquisa revelou os fatores positivos e negativos
das relagdes que sdo importantes para a empresa, bem como, qual € o seu proces-
S0, e como essas relagoes se dao.

PALAVRAS-CHAVE: Comunicag¢do; Ferramentas do marketing; Necessidades
atendidas; Relacionamento com o consumidor.

VERIFICATION PROCESS OF RELATIONSHIP WITH SMART
SCHOOL OF ENGLISH CONSUMER

ABSTRACT: This study aimed to study the consumer relationship process of
the company Smart School of English, besides raising the relationship marke-
ting tools used, analyze the school-teacher-student relationship, to ascertain the
relationship with the suppliers and to identify the characteristics of the students.
Therefore, the methodology used was characterized as a quantitative study by
means of information collected, constructed by the questionnaires. In addition,
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qualitative research was also started in order to delineate the "whys" of the
factors of influence; also descriptive, since it has the objective to make a critical
analysis and seek solutions through observations and descriptions, based on a
survey of data and information without interfering in any operation, looking only
at the observation of the phenomenon that occurred. Thus, through the concepts
of relationship marketing research has revealed the positive and negative factors
of the relationships that are important to the company, as well as, what is its pro-
cess, and how these relationships occur.

KEYWORDS: Communication; Consumer relationship; Marketing tools; Ne-
eds met.

VERIFICACION DEL PROCESO DE RELACIONAMIENTO CON EL
CONSUMIDOR DE LA EMPRESA “SMART SCHOOL OF ENGLISH”

RESUMEN: Este articulo tuvo como objetivo estudiar el proceso de relaciona-
miento con el consumidor de la empresa “Smart School of English”, ademas de
obtener las herramientas de marketing de relacionamiento utilizadas, analizar la
relacion escuela, profesor y alumno, averiguar la relacion con los proveedores e
identificar las caracteristicas de los alumnos. Para eso, la metodologia utilizada
se caracterizd como estudio de naturaleza cuantitativa por medio de informacio-
nes recopiladas, construidas por los cuestionarios. Ademas, también se parti6 de
la pesquisa cualitativa con el proposito de delinear los porqués de los factores
de influencia; también descriptiva, pues tiene el objetivo de hacer analisis critica
y buscar soluciones por medio de observaciones y descripciones, a partir de un
levantamiento de datos e informaciones sin interferir en cualquier operacion,
buscando solamente la observacion del fenomeno ocurrido. De ese modo, por
medio de los conceptos del marketing de relacion, la pesquisa revelo los factores
positivos y negativos de las relaciones que son importantes para la empresa, asi
como, cual es su proceso y como se dan esas relaciones.

PALABRAS CLAVE: Comunicacion; Herramientas del marketing; Necesida-
des satisfechas; Relacionamiento con el consumidor.

1 INTRODUCAO

Ao notarem-se as constantes mudangas no cenario globalizado em que
se vive, ressalta-se a importancia dos relacionamentos. Os mais diversos aspec-
tos abrangem o conceito. Para politica, inclui parcerias entre partidos, ambiente
saudavel de negociagdo, e abre o didlogo para nuances de dificil resolugdo. Para a
ciéncia, abre um “leque” de possibilidades, de novas descobertas, novas diregdes
em seus estudos, e até mesmo novas teorias. Na educag@o, ultrapassar o “limite
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do proprio eu”, criando didlogos discursivos que levam a reflexdo, a indagagdo, e
a quebra de paradigmas. E por fim nos negécios, o relacionamento pode contras-
tar com a realidade vivenciada na organizagao.

Em Administra¢ao estuda-se, o conceito, de forma que se possa obser-
var a transforma¢@o do relacionamento em vantagem competitiva para a em-
presa. A posteriori, no setor de servigos, ha uma grande relevancia do conceito
supracitado, pois desempenha papel fundamental para estabelecer vinculos dura-
douros com o cliente, de modo que atenda de forma satisfatoria e eficiente suas
necessidades as quais, o servigo deve proporcionar.

No contexto académico, o estudo do relacionamento deve proporcionar
novas perspectivas e configurar uma nova visao a respeito da importancia de tal
elemento prefixado na vida cotidiana, quanto nas mais complexas situagdes que
o0 abrange.

Para tanto, este estudo teve como objetivo geral verificar o processo de
relacionamento com o consumidor na escola de idiomas Smart School of En-
glish, e como objetivos especificos identificar as agdes de marketing de relacio-
namento, levantar as ferramentas de marketing de relacionamento utilizadas pela
empresa, analisar o relacionamento com a escola — professor — aluno, averiguar
o relacionamento com fornecedores e identificar as caracteristicas dos alunos.

1.1 Aspectos metodolégicos

1.1.1 Local da pesquisa

O estudo foi realizado na escola de idiomas — Smart School of English,
situada no endereco da Rua Aricanduva, 3755, na cidade de Umuarama, Parana.
A escola oferece cursos de Inglés, Espanhol, Francés e Portugués, cujo publico
alvo ¢ criangas, adolescentes ¢ adultos em turmas, individuais ou on-line.

1.1.2 Métodos utilizados

Para a pratica do presente estudo, decidiu-se utilizar a pesquisa explo-
ratoria e descritiva. Segundo Lakatos e Marconi (2009), a pesquisa exploratoria
¢ definida como uma investigacdo que tem por objetivo observar o ambiente
e formular questdes a respeito de um problema. Uma de suas finalidades seria
familiarizar o pesquisador com o ambiente, fato ou fendmeno, para a realizagao
de uma pesquisa futura mais precisa. Gil (2009) ressalta que seu planejamento é
bastante flexivel, e que busca facilitar a considera¢do das mais variadas caracte-
risticas que tem relagdo com o fato, fenomeno ou ambiente a ser estudado. Logo,
essa ferramenta metodologica deve ser ponto de partida para o pesquisador ali-
nhar seus pensamentos, formular hipoteses, e indagar-se sobre as prerrogativas
criadas inicialmente como objetivo de seu trabalho.
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Por sua vez, a pesquisa descritiva ¢ mencionada por Rudio (1986) como
uma ferramenta da metodologia que procura analisar um fenomeno sob um olhar
analitico e ter-se percepgdo de suas caracteristicas, sua composi¢ao, processos
que o constituem ou nele se realizam. “[...] A pesquisa descritiva pode aparecer
sob diversas formas, como, por exemplo: pesquisa de opinido, onde se procura
saber que atitudes, pontos de vista ¢ preferéncias t€ém as pessoas a respeito de
algum assunto, com o intuito geralmente de se tomar decisdes sobre 0 mesmo.”
(RUDIO, 1986, p. 71).

A natureza da pesquisa realizada ¢ mista, ou seja, abrange os aspectos
qualitativos e quantitativos. Severino (2007) destaca que quando se fala de pes-
quisa quantitativa ou qualitativa, ou na metodologia que as emprega, ndo ¢, via
de regra, que se fara o uso apenas de um tipo em particular. E deve-se, portanto,
ser preferivel usar termos como abordagem qualitativa ou abordagem quantita-
tiva, em que se consideram os conjuntos de metodologias, envolvendo diversas
referéncias epistemologicas.

A abordagem quantitativa é caracterizada por Richardson et al. (2009)
como um método vastamente utilizado em pesquisa cientifica, devido a sua pre-
cisdo expressa numericamente. Como o proprio nome indica, o0 método empre-
ga-se em quantificar as modalidades de coleta de dados por meio da estatistica,
evitando erros na analise ou interpretagao.

Em contrapartida, a abordagem qualitativa, “[...] tem como caracteristi-
ca principal compreender as relagdes de consumo ‘em profundidade’. Sendo-lhe
atribuida a analise qualitativa das informagdes obtidas” (SAMARA; BARROS,
2002, p. 31). Desse modo, a abordagem qualitativa busca por sua vez, com-
preender os “porqués” de devidos comportamentos a que se refere o ambiente
estudado.

Por fim, ressalta-se segundo Ruiz (2006) que, os aspectos metodoldgi-
cos conferem seguranga e ¢ fator primordial na pesquisa e na aprendizagem, e
¢ estabelecido pela contribuicdo cumulativa dos antepassados, que nao pode ser
ignorada hoje, e seus delineamentos gerais, sob pena de insucesso.

1.1.3 Instrumentos utilizados

Para a efetivagdo do presente estudo, foi empregado ao trabalho o ins-
trumento da observagdo sistematica que pode ser definida como “[...] Um dos
meios mais frequentemente utilizados pelo ser humano para conhecer e com-
preender pessoas, coisas, acontecimentos e situagdes” (RUDIO, 1986, p. 39). Ja
segundo Samara e Barros (2002), a observagdo pode ser entendida como uma
técnica utilizada para se levantar hipoteses sobre determinado comportamento a
ser estudado. Logo, a observagdo devera mostrar ao decorrer do estudo os para-
digmas enfrentados pela organizacao.
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O estudo contou também, com a presenca de questionarios com ques-
tdes fechadas. A ferramenta auxilia no maior entendimento de situagdes decor-
rentes do processo de observagdo. Ruiz (2006) define que, o questionario ¢ feito
de perguntas entregues por escrito ao informante, os quais devem também res-
ponder por escrito. Destaca Carvalho (1989, p. 155): “Na elaboragdo do ques-
tionario é importante determinar quais sdo as questdes mais relevantes a serem
propostas, relacionando cada item a pesquisa que esta sendo feita ¢ a hipotese
que se quer demonstrar/provar/verificar”.

Empregou-se a pesquisa o uso da entrevista semiestruturada, a qual
Cervo e Bervian (1974) dizem ndo ser uma mera conversa, mas sim, uma con-
versa orientada para um objetivo definido, que deve obter da especulagido dados
para a pesquisa. Nas palavras dos autores:

Recorre-se a entrevista quando ndo ha fontes mais seguras para as
informagdes desejadas ou quando quiser completar dados extraidos
de outras fontes. A entrevista possibilita registrar, além disso, obser-
vagOes sobre a aparéncia, sobre o comportamento e sobre as atitudes
do entrevistado. (CERVO; BERVIAN, 1974, p. 147)

Para maior satisfagdo metodoldgica adotou-se neste estudo também a
analise estatistica, mais precisamente, a técnica de amostragem. Essa técnica
consiste em uma “[...] amostra aum conjunto de elementos selecionados ¢ extra-
idos de uma populacdo com o objetivo de descobrir alguma caracteristica dessa
populagdo” (ASTI VERA, 1972, p. 49).

Ao descrever a técnica de amostragem, adverte-se a importancia em
emprega-la ao estudo de forma categorizada como por conveniéncia, chamada
também de acidental/ao acaso. Asti Vera (1972) afirma que o conceito ndo pode
ser compreendido como algo aleatério, mas sim, como algo que consiste em to-
mar os elementos que estdo a disposi¢ao do pesquisador, até totalizar um niimero
prefixado que constituird a amostra.

Os instrumentos metodologicos, portanto, devem ser rigorosamente
prefixados pelo pesquisador, pois seu emprego devera nortear de forma especifi-
ca o que deve ser coletado de dados durante todo o processo levando ao sucesso
ou fracasso do estudo a ser realizado.

Neste caso, para definir-se as bases estatisticas na elaboragio do presen-
te estudo a formula a ser utilizada sera:
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Figura 1: Formula de Calculo Amostral.

Sp=Vp-q/m-Z VN-n)/(N- 1)

Fonte: Samara e Barros (2007, p.163-164)

A amostragem contou com uma populagdo de 56 alunos, sendo admiti-
do para estudo uma margem de seguranca de 68% ¢ desvio padrao de 5% logo,
delineando a pesquisa a uma amostra de 36 alunos.

2 REVISAO BIBLIOGRAFICA

2.1 Marketing de Relacionamento

A area mercadoldgica é conceituada como o “perimetro” da organiza-
¢do que busca a exceléncia na satisfagdo do seu cliente por meio da cria¢do de
valor. O marketing ainda tem por objetivo atender as necessidades de um publico
ou publicos alvos especificos que a organizagdo definira.

Para Kotler (20006), os gerentes de marketing precisam tomar decisdes
importantes, ¢ devem avaliar as caracteristicas que desejam atribuir a um produ-
to, e a partir dali decidir, se vao inserir ou descartar tal atributo segundo a pers-
pectiva que visionaram. Por muito tempo, o marketing foi disseminado de forma
equivocada pela sociedade sendo considerado apenas como uma area que trata
de tornar o produto atrativo para o consumo, ou seja, a promogdo do produto.
Esse pensamento ¢é totalmente equivocado, pois em seu dmbito consideram-se
diversas variaveis.

Quadro 1: Escopo de Marketing

Escopo de Marketing
Comportamento do Consumidor Embalagem
Prego Vias de distribui¢ao
Compras Pesquisa Mercadoldgica
Administragao de Vendas Aspectos sociais do marketing
Geréncia de produtos Marketing de commodity
Comunicacdo Mercadologica Distribuigéo fisica
Marketing Comparativo

Fonte: Adaptado, Cobra, 1985.

O marketing ndo deve ser compreendido como fator determinante
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na maximizagdo do lucro isoladamente, isto, porque, a maximizagdo do lucro
depende da inter-relacdo de todas as outras areas chaves da organizac¢do, bem
como, a area financeira, de recursos humanos, materiais ¢ producdo. Dada tal
importancia a area mercadoldgica ¢é valida a perspectiva de que “Atualmente, o
marketing ¢ aplicavel em quase todas as atividades humanas. Desempenha papel
importante na integracdo das relagdes sociais de trocas lucrativas e nao lucrati-
vas” (COBRA, 1985, p. 37).

Sendo assim, o ambiente mercadologico segundo Kotler (2006), ¢ aque-
le que insere todos os agentes envolvidos na producdo, desde sua distribuigdo
até a sua oferta no mercado. Por conseguinte, todo o viés estratégico empregado
pelo marketing ndo sdo, ¢ ndo devem ser tomados de qualquer maneira, mas
sim, considerando as oportunidades de marketing, visto que para identificar essas
oportunidades ¢ preciso ressaltar que seu ambiente ¢ subdivido em microam-
biente ¢ macro ambiente, ¢ a partir desses dois aspectos pode-se “trazer a luz” as
oportunidades de marketing.

Segundo Chaston (1992) o macro ambiente pode ser caracterizado como
aquele que considera aspectos tecnologicos e culturais, que podem influenciar
um ou mais elementos dentro do microambiente. No que tange ao microambien-
te, ele caracteriza-se por ser “[...] constituido pelos agentes proximos a empresa
que afetam sua capacidade de atender seus clientes — a empresa, fornecedores,
intermediarios de marketing, mercados de clientes, concorrentes e publicos”
(KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p. 56).

De forma enfatica, o presente trabalho, concentrou-se em aspectos que
dao subsidios ao microambiente mercadoldgico, bem como, os fornecedores,
que segundo McCarthy e Perreault (2002), essa parceria com fornecedores, in-
termediarios ¢ bancos ¢ fundamental, cuja cooperacdo pode dar a empresa uma
vantagem colaborativa, um diferencial obtido com fortes relacionamentos com
os parceiros, ¢ também o mercado de clientes que, visando-o ndo como fator
isolado, mas inserido no ambiente interno de uma organizagdo, caracteriza as
necessidades e desejos dos clientes que estdo em constante mudanga. “[...] O
cliente deve ser o foco de todos os negdcios e das atividades de marketing” (Mc-
CARTHY; PERREAULT; 2002, p. 81).

Em fun¢@o das caracteristicas de tais elementos do ambiente interno da
organizagdo de forma precisa, ressalta-se, contudo, a eficiéncia desses elementos
vistos como papéis integrantes do marketing de relacionamento de uma empresa.
De nada adianta a organiza¢do compreender os papéis que norteiam suas agoes
diarias, sem dar-se conta de que se ndo usados de forma eficiente ndo obtera
sucesso.

Para tanto, caracteriza-se como marketing de relacionamento “[...] o
processo continuo de criagdo e compartilhamento de valores com os clientes que
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a empresa escolhe atender” (GORDON, 1998, p.16).
Em relag@o ao marketing de relacionamento, Madruga cita que:

Assim como o marketing de massa foi a solugdo no século passado
para levar o maior niimero possivel de produtos para o maior nimero
imaginavel de clientes, o marketing de relacionamento na atualidade
privilegia a interagdo com seu cliente, com o objetivo de desenvolver,
especialmente para ele, um conjunto de valores que levardo a satisfa-
¢do e longevidade do seu relacionamento com a empresa. (MADRU-
GA, 2010, p. 20 apud BAPTISTA 2011, p. 38)

Dessa maneira, vale ressaltar que a criagdo de valor para o cliente exige
mecanismos eficazes para saber capta-lo. Bretzke (2000) menciona que neste
processo de criagdo de valor para o cliente, acarreta-se um grande acervo de
dados complexos sobre seu cliente, que se deve analisar e interpretar, de forma
precisa, a fim de que esses dados tornem-se diferengas competitivas.

2.1.1 A Vantagem Competitiva dos Relacionamentos

A organizagdo deve compreender a importancia de como sua mensagem
¢ transmitida, de modo a ganhar vantagem competitiva no mercado. A eficiéncia
de uma boa conversa interpessoal pode consignar relacionamentos duradouros,
ou seja, clientes fiéis. “O desafio do marketing ¢ decodificar o modo de pensar,
de compreender e lidar com a realidade, oferecendo as informagdes necessarias
para que os executivos possam tomar decisdes, com base no conhecimento do
ponto de vista do cliente” (BRETZKE, 2000, p. 10). Logo, a tomada de decisao
deve partir desse pressuposto, ¢ deve considerar o que na visao do cliente torna-
-se valor. Gordon (1998) acredita que se os relacionamentos sdo fundamentais
para o desenvolvimento eficiente das atividades da empresa, logo, todos os seus
esfor¢os deveriam funcionar no sentido de construi-los.

Contudo, sabe-se que nao € tarefa facil para as empresas adquirirem o
habito de levar em conta como fazem, e qual é o seu objetivo em uma conversa
com seu cliente.

Para Albrecht e Lawrence (1992) existem duas maneiras de como co-
nhecé-los: o que motiva suas compras de forma geral, ou como pessoas Unicas
que por meio de seu relacionamento proximo com os colaboradores gera uma
série de informagdes ¢ impressdes uteis para a tomada de decisao.

De maneira geral, a segunda forma transmite mais confiabilidade nas
informagdes obtidas, isto porque se bem treinados, motivados e aptos para pes-
quisar o mercado consumidor, os colaboradores podem de forma indireta e inter-
pessoal colher informagdes importantes.

No entanto, Gordon (1998) acredita que ndo se deve pensar que apenas
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os colaboradores que t€ém contato diario com o consumidor, devem-se preocupar
em como coletar essas informagdes e seleciona-las para as demais areas que utili-
zam essas informagdes, bem como o marketing, mas sim, ressaltar o desenvolvi-
mento de uma cadeia de relacionamentos, em que, desde fornecedores, funciona-
rios, clientes e outros, incluindo também os membros dos canais de distribuigao,
os investidores e a diretoria criem cada vez mais valor para o cliente final.

Para Gordon (1998), a cadeia de abastecimento deve ter uma visdo ho-
listica e compreender que ambos desejam consolidar seu cliente. Para tanto, de-
ve-se considerar perguntas como: a) Quais sdo os meus clientes mais lucrativos?
b) Quais podem se tornar mais lucrativos? ¢) Quais sdo muito importantes para
o futuro da empresa? d) Quais deveriam ser despedidos? ¢) Quais os clientes que
querem manter um relacionamento com ele e quais estdo unicamente interessa-
dos em comprar por um bom pre¢o?

Por fim, conclui-se que a chave para criarem-se relacionamentos dura-
douros com o cliente estd em como introduzir os objetivos, a cada momento em
que se ¢ criado um didlogo com o consumidor, seja de forma fisica ou de forma
virtual, seja na pretensdo de busca de novos clientes, ou seja, na fidelizagdo. A
organizagdo que contingencialmente aplicar esses conceitos, conseguira efetuar
a troca de entrega de valor para cliente versus cliente fidelizado.

2.2 Ferramentas do Marketing de Relacionamento

Bretzke (2000) menciona que as organizagdes que sobreviverem as
adaptagodes tecnologicas serdo porque se dispuseram do uso correto das novas
tecnologias a favor de seus relacionamentos. Estes softwares tém a capacidade de
gerenciar as informagdes. Desse modo, a consequéncia do marketing integrado
a tecnologia da informacao (T.I) ¢ a criagdo de uma estratégia orientada para o
seu objetivo.

Quadro 2: Software como ferramenta na CRM (Customer Relationship Mana-
gement)

Os Softwares como ferramenta na gestio do marketing de
relacionamentos

*  Gerencia o relacionamento com o cliente, estabelecendo um dialogo con-
tinuo e proficuo que resulta no tdo desejado e importante relacionamento
duradouro.

»  Estabelecer novas formas de comunicac¢do com seus clientes, conhecendo
seu perfil psicografico, estilo de vida e comportamento de compra;

*  Monitorar a concorréncia com recursos sem precedente;
» Integrar o cliente a organizagdo para elaboragdo de produtos;
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*  Atrair e manter os clientes atuando em tempo real sobre qualquer ameaga
que venha do ambiente competitivo;

*  Compilar e processar dados sobre o mercado em quantidade e possibilida-
de de analises nunca antes imaginadas.

Fonte: Adaptado de Bretzke, (2000).

Por conseguinte, os sofiwares sdo tecnologias revolucionarias, pois
agem como uma grande ferramenta na gestdo mercadoldgica, principalmente no
que se diz respeito ao relacionamento. Ferreira (2000) menciona que duas contri-
buigdes importantes neste sentido, foram o database marketing (marketing com
banco de dados) e o marketing direto.

O database marketing pode ser entendido como “a utilizagdo das in-
formagdes sobre os consumidores, com a finalidade de aumentar a eficiéncia da
segmentacgdo e da customizacdo e promover a criagdo de lagos com o cliente, a
partir da perspectiva dos administradores de marketing" (COOKE, 1993, p. 7
apud MATTAR; ROBIC, 1998, p. 2).

Ja o marketing direto designa-se dependente do database marketing,
em que existe apenas uma pequena distingdo entre os dois, quanto as suas estra-
tégias. E citado por Bogmann (2000) como um processo de marketing que tem
como objetivo a informagao, em que se utiliza da tecnologia de banco de dados,
permitindo aos administradores de marketing desenvolver e implantar progra-
mas e estratégias de marketing personalizado.

Contudo, uma organizacdo nao deve apoiar-se apenas no uso de tec-
nologias para definir relacionamentos eficazes com seu cliente, ¢ neste aspecto,
adverte-se também o uso das Centrais de Atendimento (SAC), que sdo utilizadas
para pesquisa de satisfa¢@o, o historico do cliente e seu vinculo com a empresa,
suas preferéncias, e suas principais reclamagdes.

Ha também a ferramenta que se chama marketing one-to-one que, se-
gundo Boone e Kurtz (2009), ¢ um programa de marketing personalizado para
construir relacionamentos duradouros com clientes individuais.

2.3. As barreiras para o marketing de relacionamento

Segundo Gordon (1998), o marketing de relacionamento ¢ capaz de po-
tencializar e transformar uma organizagdo abrangendo aspectos, incluindo cul-
tura, lideranga, gerenciamento e cada uma das capacidades — pessoas, processos,
tecnologia, conhecimento e percepgao.

De fato, as organizagdes, atualmente, encontram-se desorientadas no
que tange ao conceito dos relacionamentos na area de marketing. O mercado
de trabalho tem oferecido uma gama de profissionais que analisa de forma clara
os grandes erros e problemas causados pela falta do conhecimento e aplicagdo
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das praticas de relacionamento com o cliente, todavia, ndo tem demonstrado a
eficacia de tais praticas.

Em contrapartida, as organizagdes devem adotar estratégias de “auto-
conhecimento”, ou seja, ha a necessidade de discernir os seus elementos fortes e
fracos, verificar onde tem sido o seu foco nas areas chaves da empresa (marke-
ting, recursos humanos, financas e produgdo). Para tanto, a administragdo dis-
ponibiliza uma ferramenta precisa, que permite tal avaliagdo, a Analise SWOT.

A ferramenta estratégica SWOT, segundo Kotler ¢ Keller (2006) desig-
nam-se como uma avalia¢do global da organizagdo ¢ deve fazer o levantamen-
to das forgas, fraquezas, oportunidades ¢ ameacas. Esse processo envolve uma
visdo dos ambientes externo e interno da organizagdo. Logo, a empresa podera
gerenciar suas vantagens competitivas que se encontrardo em suas forcas, bem
como, podera fazer uma analise sucinta de suas desvantagens. Esse método ain-
da, segundo Boone e Kurtz (2009), oferece aos gestores uma visdo critica dos
ambientes que estdo emersos na organizagdo: o ambiente interno ¢ o ambiente
externo.

A posteriori, se a organiza¢ao perceber na analise que um de seus pon-
tos falhos ¢ o relacionamento com o cliente tera de agir rapidamente, pois, segun-
do Baptista (2011) conhecer bem o cliente leva a empresa a obter informagdes
valiosas. Quando se usam de forma eficiente tais informacdes disponibilizadas
por meio deste dialogo entre empresa e cliente, bem como, seu historico de rela-
cionamento com a empresa (receitas e lucratividades), seus habitos e frequéncia
de compra, momento da vida, potencial de crescimento, risco, suas preferéncias,
necessidades e reclamacgdes, a empresa estara dispondo de uma grande chave
para alcancar sua lideranga competitiva no mercado.

Contudo, o uso das ferramentas mercadologicas no que tange aos re-
lacionamentos ndo deve ser meramente inserido na organizagdo, mas deve-se
analisar sua eficacia e eficiéncia na utilizacdo pelos gestores da empresa, ou ao
setor que os utiliza.

Em contrapartida, a consequéncia do mau gerenciamento das ferramen-
tas do marketing de relacionamento, bem como, a indisposi¢ao da empresa em
investir nesta area, ou mesmo, acompanha-las periodicamente, pode causar a
insatisfagdo do cliente, bem como, deixar de fideliza-lo. Dessa maneira, Bog-
mann (2000) ressalta que mediante os avangos tecnologicos, as empresas devem
adaptar-se diante de tais eventos, ja que nenhuma organizagao tem a capacidade
¢ os conhecimentos necessarios de forma isolada para levar seus produtos e solu-
¢oOes ao mercado na hora certa ¢ de forma eficaz. Além desses dois aspectos que
representam os desafios do marketing de relacionamento, existem outros que sdo
destacados a seguir:

ISSN: 1982-1115 Rev. Ciénc. Empres. UNIPAR, Umuarama, v. 18, n. 2, p. 241-264, jul./dez. 2017



252 Verificagdo do processo de relacionamento...

Quadro 3: Os desafios do Marketing de Relacionamento

*  Persuadir os gerentes financeiros e ndo financeiros sobre os méritos do
marketing de relacionamento e de todos os investimentos e agdes associa-
do. Isso pode ser particularmente desafiador em empresas nas quais os ad-
ministradores estejam desconfiados dos méritos das fungdes do marketing;

*  Planejar o marketing de relacionamento e os investimentos e agdes neces-
sarias para alcangar esta condicao;

e Descobrir melhores exemplos como referéncias para se orientar nesta
area emergente, na qual poucas empresas desenvolveram integralmente as
iniciativas de marketing de relacionamento (embora muitas tenham sido
bem-sucedidas ao introduzir alguns componentes essenciais);

*  Identificar os clientes sobre os quais se concentrar ¢ desenvolver o plano
de transicdo a partir da base existente para aquela que ¢ desejada. Este ¢
um desafio assustador;

*  Saber como se tornar mais relevante para os clientes identificados como
merecedores de prioridade e fazer isso mais rapido que os concorrentes;

e Entender e alinhar a cadeia de relacionamentos, € como cada elo tera de
agir se os relacionamentos organizacionais vierem a ser formados e apro-
fundados;

e O desafio de mostrar a viabilidade do conceito de marketing de relaciona-
mento pela utilizagdo de testes tradicionais de experiéncia ¢ demonstragédo
de resultados antes do langamento em grande escala.

Fonte: Adaptado de Gordon (1998).

Em suma, para as organizac¢des incrementarem o marketing de relacio-
namento em seus processos com o cliente, terdo de enfrentar o paradigma de
grandes erros cometidos no passado, e delinear processos de mudanca desde sua
visdo quanto a importancia do cliente para a organizagao, suas praticas de rela-
cionamento, a implementagdo das ferramentas supracitadas, até moldar o pilar
do relacionamento como vantagem competitiva. I[gualmente, ndo se descarta o
qudo as filosofias que citam a importancia dos relacionamentos tém sido deturpa-
das, porém ¢ preciso que a empresa tenha visdo futuristica, a fim de que seu ne-
gdcio possa ser rentavel, de modo a criar valor para seus stakeholders, e garantir
bom posicionamento no mercado.

Mais que isso, segundo Berry, O'Malley e Tynan (2000 apud D’ ANGE-
LO et al. 2006 p. 3) ela precisa aniquilar a ideia de que o marketing de relaciona-
mento ¢ apenas retengdo de clientes, programas de fidelidade, gestdo de banco de
dados e até como simples erguimento de barreiras a saida de clientes.

Nio se devem ignorar os fundamentos e conceitos designados da area,
bem como a orientacdo para o longo prazo, a construgdo de vinculos emocionais
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com os clientes, a tentativa de conhecimento mais aprofundado dos consumido-
res ¢ o desenvolvimento de confianga ¢ comprometimento entre as partes.

2.4. Os relacionamentos frente ao advento das Redes Sociais

Designa-se importante neste contexto, citar de modo enfatico a pre-
senca de um mecanismo voraz das comunicac¢des atualmente: as redes sociais.
Hercheui (2011) menciona que as redes sociais redimensionaram os horizontes,
transformando uma visdo individualista para um ambito global, o espaco fora
compreendido de forma diferente com a locugdo deste evento.

Nao o espaco natural ou fisico, mas o espago entendido como 16cus
de comunicacao, interagdo ¢ negocios. Por meio das redes, os individuos se or-
ganizam em nichos virtuais e interagem com outros com quem compartilham
assuntos de interesse, ndo importando mais se, no plano fisico, essa interagdo se
da no nivel local ou global.

Esse novo olhar mundial abre para as organiza¢des um novo contato
com o cliente, uma forma revolucionaria, que se predispoe a todo instante verifi-
car seu relacionamento com o consumidor, atualizar informagdes, levantar novos
dados e lancar novos produtos.

Por conseguinte, 0 modo com que a empresa se comunica também se
torna instrumento estratégico em suas relagdes. Segundo Duncan e Moriarty
(1998 apud LEITE, R.S. et al. 2015 p. 113), “a comunicag¢ao ¢ o elemento prima-
rio de integragdo no gerenciamento de uma relagdo, além de ser a plataforma na
qual as relagdes sdo construidas.

Para Zambaldi (2013), as midias sociais ganham notoriedade estraté-
gica a medida que ha necessidade da organizag@o em saber o que se fala a seu
respeito em plataformas nas quais ndo possuem controle.

Nesse contexto, dentro das possibilidades das redes sociais, existe uma
imensidao de instrumentos entre eles os mais usados sdo: facebook, instagram,
snapchat, twitter, YouTube.

Zambaldi (2013, p.35) menciona que:

Por meio dessas ferramentas, as organiza¢cdes demonstram quais
valores cultivam e permitem que seus colaboradores compartilhem
histérias de sucesso, transformando-os em embaixadores da marca.
Ao compartilhar publicamente sua cultura organizacional, a empresa
assume uma identidade que, em tese, deve atrair ¢ manter os candida-
tos que se identificam com ela.

Para que a comunicagao seja eficiente, sob o olhar dessas plataformas
digitais, as empresas necessitam de um bom posicionamento de mercado. Con-
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forme McKenna (1989, p. 90): “o posicionamento da empresa ¢ baseado em
fatores, inclusive pontos fortes da geréncia, historico da empresa ¢ mesmo as
personalidades dos executivos”.

Ainda para Kohli e Leuthesser (1993 apud MACHADO NETO.; GI-
RALDI, 2008, p. 39): “[...] o posicionamento pode ser definido como a proje¢ao
de uma imagem da oferta de produtos ¢ servigos da empresa, de forma que os
clientes compreendam e apreciem o que eles representam.”

Nesse sentido, para que seu posicionamento de mercado seja equivalen-
te, a organizacdo deve estar atenta a como seu consumidor percebe a sua marca
no mundo. Para Folharini e Farias (2012) a marca ¢ responsavel por grande mo-
vimentagdo do patrimoénio liquido da empresa, tal fato, a torna muito importante.
Portanto, no processo de posicionamento estratégico, a arquitetura da marca da
empresa ¢ um principio fundamental para seu sucesso.

Todavia, ndo ha empresas perfeitamente orientadas para o cliente, ainda
aquelas que se dizem orientadas, provavelmente existem pontos para serem tra-
balhados de forma mais concisa. Todos os aspectos supracitados contrapdem-se
em interesses da empresa versus interesses do cliente, as interatividades de cada
ferramenta nas relagdes com o consumidor sdo estritamente delicadas, pois qual-
quer “passo” a mais que a companhia estiver dando ou qualquer “passo” a menos
pode interferir bruscamente nessa interatividade.

O interessante para as organizagdes ¢ mudar sua concep¢ao de nego-
cios, buscar novos feelings, conectar ideias inovadoras, ¢ usufruir de tais ferra-
mentas da area mercadolégica de modo que se torne um habito essa troca que se
da frente ao consumidor. Afinal, o consumidor ¢ a razdo para qual a organizago
subsista.

3 RESULTADOS E DISCUSSOES

O principal objetivo desse topico ¢ apresentar as analises e os resulta-
dos da pesquisa aplicada na empresa Smart School of English, no que se refere
a quais sao as acdes de marketing de relacionamento adotadas pela empresa,
quais as ferramentas do marketing de relacionamento sdo empregadas a fim de
verificar o relacionamento do consumidor e fornecedores, bem como definir suas
caracteristicas.

3.1 Apresentacio dos Dados Coletados

Os quadros 4 ¢ 5 apresentam o perfil dos consumidores na organizagio
conforme os questionarios aplicados. A partir disso, chegou-se nos seguintes da-
dos:

Rev. Ciénc. Empres. UNIPAR, Umuarama, v. 18, n. 2, p. 241-264, jul./dez. 2017 ISSN: 1982-1115



CANOVA, R. S.; SANTOS, P. C. C. dos; SILVA, A. P. de L. da 255

Quadro 4: Sexo ¢ Idade dos Consumidores

Idade

| I | I I I I
10%
Masculino 163163005 17a19an0s 2 Meai

Feminino

Fonte: Elaborado pelo autor, (2016).

Com essa investigagdo, percebeu-se que a maioria dos consumidores
da empresa ¢ do sexo feminino, com predominancia de idade entre 14 a 16 anos.

Quadro 5: Escolaridade e Renda dos Consumidores

Escolaridade

Fonte: Elaborado pelo autor, (2016).

Quanto a escolaridade dos consumidores que frequentam a escola, des-
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taca-se a presenga de estudantes que ainda estdo no Ensino Médio, que € repre-
sentado como 25% dos alunos. Como ja se esperava, devido a faixa etaria que se
encontram durante a entrevista semiestruturada direcionada ao gestor da empre-
sa, ele mencionou que uma das for¢as da organizagdo ¢ a propria adaptagdo dos
cursos oferecidos ao interesse real do aluno. Desse modo, tornando-se vantagem
competitiva para organizag@o. A escola conta com 19% dos seus alunos de En-
sino Médio completo, 17% Superior completo, 14% Superior incompleto e 11%
com Poés-graduacgao.

No quesito renda, 50% dos consumidores responderam que sdo sub-
sidiados pelos pais, ndo sabendo, portanto, qual a faixa de renda que a familia
possui. Esses dados demonstram a importancia de a organizagdo manter um bom
relacionamento com os pais destes alunos (consumidores) que representam a
maior parte lucrativa da organizag@o. Durante o periodo de observagio, ndo hou-
ve nenhuma interferéncia dos pais na organizagdo e nenhum contato maior, a
nao ser no momento em que estdo presentes, na maioria das vezes, para efetuar
o pagamento mensal do curso.

Neste sentido, a pesquisa verificou também, quanto ao nivel de atendi-
mento dos Alunos VIP e quantos representam alunos que frequentam os cursos
em grupo.

Quadro 6: Atendimento VIP

Atendimento VIP

Gtimo

Fonte: Elaborado pelo autor, (2016).

A pesquisa revelou que a escola vem desempenhando um bom papel
no quesito atendimento VIP, aos quais 25% dos alunos dizem ter um 6timo aten-
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dimento, 6% considera o atendimento bom, ¢ 6% regular. A faixa representada
como regular ¢ assim entendida, devido ao professor nao dar prioridade no aten-
dimento VIP e por outros motivos, bem como por falta de outro aluno VIP no seu
respectivo horario, adequar dois alunos deste segmento juntos.

Todavia, 61% optaram por fazerem aulas em grupos. A principal razdo
para isso ocorrer ¢ o valor ofertado pela escola para aulas VIP, o que ndo tem
relagdo nenhuma quanto sua satisfagdo como aluno normal.

De acordo com o quadro 7, a pesquisa verificou a eficiéncia das rela-
¢oes entre escola —professor — aluno:

Quadro 7: O relacionamento com o consumidor.

®Regular B Ruim M Otimo

Fonte: Elaborado pelo autor, (2016).

Ao responderem sobre o relacionamento entre professor e aluno, difi-
culdades em sala de aula e comunicacao eficiente, 72% responderam que estes
fatores estdo 6timos, ¢ 27,78% como bom. Com base no microambiente organi-
zacional ¢ entrevista aplicada ao gestor, pode-se constatar a veracidade de tais
fatos. Os alunos reagem bem aos estimulos do professor, quando sao requisitados
a responderem perguntas de forma individual, e quando o professor ¢ indagado
por algum deles, ¢é visivel que sua divida foi sanada.

No entanto, a organiza¢do vem falhando ao desenvolver sua relagao
apenas no ambiente organizacional, segundo o proprio gestor, ndo ha outra via de
comunicagdo que possibilite a aproximagao das partes para como, por exemplo,
algum tipo de auxilio nos deveres de casa.

O quadro 8 representado abaixo dispde das opinides de alguns alunos
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que no questionario aplicado, representam o grupo de pessoas que gostariam de
que a empresa viesse a investir em tecnologia, a fim de melhorar seus processos,
justificando portanto, a falha da organizag@o a respeito da comunicacao fora do
ambito da empresa.

Quadro 8: Opinido dos alunos para melhorar o atendimento

*  Computadores disponiveis em sala de aula;
*  Site com atividades complementares;
e Videoaulas;
*  Grupos de estudos via internet;
«  Area de lazer com espago recreativo enquanto espera para ser atendido;
* Interacdo com pessoas da lingua estudada (por Skype, por exemplo);
e Midias Sociais;
»  Tecnologias para desenvolver tarefas de casa.
Fonte: Elaborado pelo autor, (2016).

A pesquisa constatou ainda que o relacionamento entre a escola e o
aluno, ou seja, o agendamento de aulas por parte do secretario, a recepgao, veri-
ficagdo de saldos devedores, acontecem 64% das vezes de forma 6tima e 36% de
forma boa. Na entrevista, o gestor mencionou que a escola tem usado o aplica-
tivo para smartphones chamado WhatsApp para comunicar-se com seus alunos,
possibilitando as partes resolverem pendéncias, bem como, a troca de horarios de
aula, ou a falta do cliente no curso.

Em contrapartida, o gestor afirmou na entrevista que ndo ¢ feito nada
em prol da comunicagdo quando ha atrasos na mensalidade, por exemplo. Logo,
este fato pode vir a ser motivo da perda de um consumidor real.

Ao que se refere do posicionamento de mercado, o gestor relatou que
ndo entende como se da este processo, mas que tem convicgdo de que é percebi-
do no mercado em que atua. Segundo o gestor da empresa (2016):

A escola faz um trabalho diferente das franquias, porque as franquias
“engessam” bastante o curso, elas nao tém flexibilidade. Aqui ndo. Na
escola eu, enquanto professor e gestor penso no curso moldado para
vocé. Vocé quer curso técnico, sera desenvolvido desta maneira, vocé
quer inglés britanico, assim sera feito. E outra questdo, ¢ o ambiente
da escola. Ele foi preparado para parecer com uma casa, na verdade
com a sua casa, afim de que possibilite ao aluno ficar mais a vontade,
e abrir-se para o desenvolvimento da lingua.

Para 53% de seus consumidores, as acomodag¢des da escola sdo vistas
como boas ¢ 47% como 6timas. Ao cruzar os dados, com o processo de obser-
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vacao feito na empresa, ressalta-se que a escola ¢ posicionada, entre as escolas
concorrentes ¢ que utiliza de meios, tais como, objetos de decoragdo, sofas, ar-
marios entre outros, que lembrem a cultura do pais, remetendo o aluno a lingua a
ser estudada, dessa maneira, criando valor para o seu cliente. Para eles, a como-
didade da escola ¢ percebida como 50% boa, 42% 6tima e 8% regular, sendo que
este ultimo representa apenas uma pessoa que se aplicou o questionario, tal fato,
pode ser entendido como a disposi¢do das salas que sdo uma ao lado da outra,
que pode vir a criar certo incomodo no aluno, dependendo do fluxo de pessoas
circulando no ambiente.

No que tange a flexibilidade dos horarios de aula, a organizagdo tem
sido eficiente, representado pelos seus consumidores como 45% otima, 44%
como boa, e 8% regular.

No que tange a situacdo regular, percebeu-se que alguns clientes ao
reagendarem suas aulas, estdo com situagdo pendente na empresa, e exigem a
flexibilidade na troca do horario de aula ou deixam para remarcar a aula perto do
horario do que seria seu horario oficial de curso o que acaba por criar conflitos ao
qual o gestor precisa dispor-se a resolver.

Quanto aos que responderam como boa ou 6tima flexibilidade de ho-
rarios, os dados sdo reflexo das necessidades avaliadas no questiondrio como
também pela solugdo de problemas com a escola, o quadro 9 demonstra:

Quadro 9: Necessidade dos alunos e Solugido de Problemas com a Escola

Suas necessidades enquanto aluno estdo sendo Solucdo de problemas com a escola/aula.
atendidas?

R

Fonte: Elaborado pelo autor (2016)

Constatou-se que 69% dos alunos entendem que suas necessidades sao
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atendidas pela escola, ¢ em contrapartida 31% respondeu que sim, mas as vezes.
O fato dos alunos terem respondido que sim, as vezes, tem relagdo com a co-
municagdo fora do ambito da empresa que deixa a desejar no sentido da relagéo
professor —aluno, que ja foi explicitada anteriormente, como também, deriva dos
momentos em que os alunos gostariam que seus horarios de aulas fossem mais
flexiveis aos quais ndo sdo respondidos imediatamente para estes devido a alguns
fatores aqui ja supracitados.

A investigagdo verificou ainda, quais sdo os meios que foram utilizados
pelos clientes para que fossem levados até a organizac¢do. O quadro abaixo des-
taca os principais meios:

Quadro 10: Captagado de novos alunos

Chegaram até a escola como?

0s site

Fonte: Elaborado pelo autor (2016)

Em discordancia com a resposta do gestor, ao qual relatou que sua em-
presa vem destacando-se pelo uso da Internet como ferramenta principal para a
retengdo de clientes, bem como, a rede social Facebook e a busca de endereco
no google adsense, a pesquisa relatou que 69% das vezes foram indicagdes de
um amigo, 28% das vezes foram decisdo dos pais, ¢ 3% foram por melhor orga-
mento.

Porém, vale ressaltar que pode vir a acontecer situacdes em que a in-
dicagdo de um amigo, pode ser sugerida por meio da rede social — Facebook,
como também pode acontecer o compartilhamento de endereco do google por
este amigo, ao qual pensou em indicar devido a fatores como menor percurso da
casa até o estabelecimento, por exemplo.

A justificativa da decis@o dos pais, ndo ha como ser avaliada, pois ndo se
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sabe ao certo quais foram os reais motivos para que eles tomassem a decisdo de
inserir seus filhos na escola, mas existe a possibilidade de ser por algum contato
familiar com o gestor da escola, bem como, por ja terem estudado na organizagio
em algum momento passado.

No caso do orgamento, os 3% foram representados apenas por um in-
dividuo, que ao verificar o custo-beneficio pode avaliar a escola como a melhor,
tendo em vista que os outros cursos oferecidos pelos concorrentes ndo tém a
possibilidade de adaptagdo dentro do seu objetivo de estudo do curso oferecido.

De forma geral, ndo se pode afirmar com certeza que os clientes se lem-
bram exatamente como chegaram até a escola, logo, fazendo com que marquem
de forma aleatoria a opgao do questionario aplicado.

Contudo, ressalta-se que a escola vem tendo custos adicionais na im-
pressdo de cartdes e panfletos promocionais que nao estdo surtindo o efeito dese-
jado na reteng@o de novos clientes.

4 CONSIDERACOES FINAIS

A organizagdo estudada vem apresentando deficiéncia em suas relagdes
com o consumidor. Ndo ha de fato, conceito formado pelo gestor sobre estraté-
gias neste aspecto. Contudo, a empresa utiliza meios de comunicagao para estrei-
tar os lagos com seu cliente com o uso de aplicativos para celular e o facebook,
o que significa que mesmo de forma indireta, de algum modo, existem acdes de
relacionamento que tem dado certo para ambas as partes.

Quanto as ferramentas do marketing de relacionamento, a organizagao
ndo apresentou nenhuma. Nao ha um controle exato das faixas etarias, nem quan-
tos alunos aderiram ao atendimento VIP, por exemplo. Sugere-se a empresa, que
busque a utilizagdo de algum software, bem como, os supracitados pelo trabalho,
ou algum modelo similar que predisponha de ferramentas basicas para que seja
possivel atualizar esses dados e verificar o perfil dos seus consumidores, o que
¢ preciso adaptar, qual o novo nicho de clientes potenciais gostaria de atingir.

A respeito do relacionamento entre escola — professor — aluno o feedba-
ck do trabalho foi positivo, ja que a empresa ¢ flexivel a varios aspectos aos quais
os alunos solicitam. Contudo, deve tomar cuidado em ndo prefixar normas que
sejam de igualdade para todos, podendo ocasionar futuros incomodos. A empresa
poderia criar um quadro de quais sdo as medidas mais tomadas em rela¢do ao
seu cliente e padroniza-las, como por exemplo, em relagdo a mudanga de horario
de aula.

A organizagdo apresentou caracteristicas de um publico variado. Desde
alunos que estdo inseridos no Ensino Médio a pos-graduados.

Neste quesito, ndo ha o que sugerir a empresa, pois ja gerencia as pecu-
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liaridades de cada tipo de aluno de forma eficiente, em que, o gestor adapta cada
modelo de curso para as caracteristicas de seus alunos.

No que tange aos fornecedores, a organizagdo também nido mantém
contatos estreitos, porém, admite ter uma boa parceria na aquisi¢do de livros
para a escola.

Sobretudo, aconselha-se a organizagdo a buscar referéncias, modelos
de outras empresas que deram certo, a fim de fazer benchmarking ou mesmo,
considerar como um ponto de partida para colocar em pratica o marketing de
relacionamento. Para tanto, também, precisa melhorar sua percepgdo quanto ao
seu tipo de cliente e concentrar-se em desenvolver um plano que possa existir nas
relagdes, a criagdo de valor. Conclui-se ainda, a real importancia de a organiza-
¢do discernir quais sdo as areas que circundam sua cadeia de relacionamentos,
para que possa orientar-se e aprofundar suas relagdes em cada setor.
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