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RESUMO

A presente monografia teve as estratégias de marketing para fidelizar clientes como
tema, cujo problema foi qual a efichcia das estratégias de marketing utilizadas pela
Wizard e como objetivo geral a andlise das estratégias de fidelizacdo de clientes
utilizadas pela escola de idiomas Wizard — QE 13 Guara Il. Como forma de responder o
objetivo proposto, foi realizada uma construcdo da base tedrica a cerca do tema
abordado, para que desta maneira ao final deste trabalho, pudessem ser
correlacionados os conceitos dos principais autores a préatica da empresa na construcao
de suas estratégias para fidelizar clientes. A seguinte monografia caracteriza-se por ser
explicativa, seguidos de uma estrutura com pesquisa bibliografica e finalizado com um
estudo de caso. Desta forma, por meio de um estudo de caso nesta instituicdo, pode-se
constatar entre a base tedrica dissertada e as praticas realizadas na empresa, como o
uso das estratégias de marketing auxilia na fidelizacdo de clientes. As informacdes
necessarias para a analise final foram adquiridas por meio de documentos conservados
pela instituicho e uma entrevista semi-estruturada com o proprietario da instituicdo. A
base teorica possibilitou correlacionar as estratégias de marketing utilizadas pela
empresa com 0s principais conceitos apresentados pelos autores. Foi observado que a
Wizard atua em um mercado competitivo, em que a utilizacdo das estratégias de
marketing sdo um diferencial para fidelizar clientes. Por fim, conclui-se que as
estratégias utilizadas foram eficazes, pois foi possivel identificar evolucdo na fidelizagédo
desde sua abertura, porém alguns resultados ndo sédo satisfatérios para a instituicao,
sendo necessério redirecionamento de algumas estratégias para melhor desempenho.

Palavras chaves: Fidelizar Clientes, Estratégias de Marketing, Wizard.
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1 INTRODUCAO

O mercado globalizado e os avancos da tecnologia possibilitam a troca de
informacbes em tempo real, o que traz aos consumidores um conhecimento maior
sobre as opc¢des de produtos e servigos, tornando-0s assim mais exigentes e também
menos fiéis as empresas na hora da compra. De modo que a competitividade entre as
empresas se torna mais acirrada e complexa, assim sendo necessario investimento
para se manterem vivas no mercado.

Todo esse contexto novo trouxe as empresas uma mudanca de objetivo, tendo
seu principal objeto, o produto, modificado para satisfagdo das necessidades dos
clientes, sendo necessario além de criar relacionamentos de curto prazo, um esfor¢o
dos profissionais de marketing para a construcdo de relacionamentos de longo prazo
com os clientes. Precisam construir fortes lagos econdémicos e sociais, fornecendo
produtos de alta qualidade, um bom servigo e preco justos.

Em vista que, podendo este relacionamento trazer beneficios tanto para os
clientes, que buscam em negociacdes precos mais baixos, quanto para as
organizacdes, que na perspectiva do resultado financeiro, uma fonte permanente e
segura de renda, que segundo a literatura consultada sobre o tema fidelizagdo, é mais
facil e barato manter um cliente do que conquistar um novo e tarefa ardua reconquistar
um cliente que a empresa perdeu para a concorréncia.

Sendo assim, para aprimorar esta pesquisa foi realizado um estudo de caso
relacionado a uma empresa que oferece cursos de idiomas, sendo analisado como esta
organizacdo esta atenta as mudancas no mercado e quais estratégias marketing de
utilizadas pela organizacdo para manter clientes satisfeitos.

Desse modo, o trabalho estd divido em partes: introdugcdo, metodologia,
embasamento tedrico, apresentacdo e analise dos resultados e conclusdo. Onde, a
introducdo é a apresentacdo das primeiras informacdes do trabalho composto pelo
tema, delimitacdo do tema, problema, objetivo geral, objetivos especificos e justificativa.
Na metodologia sdo apresentados 0os meios como atingir os objetivos deste trabalho. O
embasamento tedrico faz referéncia a conceitos e explicagbes relativas ao tema

proposto, de acordo com estudiosos sobre 0 assunto. Em seguida, a apresentacao e
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analise dos resultados coletados e por fim, a conclusdo com os dados analisados e 0s
resultados finais.

1.1 Tema
Fidelizacdo de Clientes

1.1.1 Delimitagdo do Tema
Estratégias de Marketing utilizadas por uma escola de idiomas para fidelizagédo

de clientes: estudo de caso sobre a Wizard — Unidade QE 13 — Guara |l

1.2 Problema

Qual a eficacia das estratégias de Marketing utilizadas pela Wizard — Unidade

QE 13 — Guara I, objetivando a fidelizac&do dos alunos na escola de idiomas?

1.3 Objetivo Geral

Analisar a eficacia das estratégias de Marketing utilizadas na escola para

fidelizar clientes.

1.4 Objetivos Especificos

A. Descrever os conceitos de Marketing e Fidelizac&o;

w

Estudar o contexto do ambiente em que a escola esta inserida;

C. Investigar quais as estratégias de Marketing utilizadas pelo franqueado da
Unidade QE 13 — Guara Il para fidelizar clientes;

D. Verificar principais motivos de desisténcia dos alunos antes da conclusdo do

curso de idioma;
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1.5 Justificativa

“A globalizacdo é apenas um dos desafios que as empresas enfrentam” (COBRA
E RIBEIRO, 2000, p. 34) este desafio deve ser visto como um estimulo para uma
reorientacdo das acdes estratégicas de uma organizacgao.

A partir dessas mudancas, a preocupacao com os clientes mudou de orientacéo.
As empresas hoje estdo transferindo a sua énfase da busca de novos clientes para a
aprendizagem de formas de manter e aumentar a lucratividade dos atuais (KOTLER,
1998).

O custo de atrair novos consumidores pode chegar a cinco vezes o0 custo de
manté-lo satisfeito dessa forma, as empresas podem melhorar os lucros entre 25% e
85% ao reduzir a taxa de abandono de consumidores em 5%, estima Kotler (1998).
Porém, os consumidores da atualidade, devido ao aprimoramento e a alta velocidade
dos meios de comunicacdo, estdo cada vez mais bem informados e menos
dependentes das empresas, gerando uma concorréncia em busca de clientes leais,
vendedores da marca.

O presente estudo de caso justifica-se em trés areas: na area aplicada, sera util
para auxiliar a possibilidade do aumento da rentabilidade do negdcio e maior fidelizagédo
de clientes e ainda possibilitar uma economia na captacdo de novos clientes. Na area
social podera auxiliar o incremento das préticas gerenciais levando a geragdo de novos
empregos e possibilitando maior arrecadacdo de impostos. Na area académica
compete ao trabalho incrementar o conhecimento sobre o tema e podendo ser utilizado
por empresas que se preocupam com o relacionamento a longo prazo com seus
clientes, pois segundo Churchill (2000) as relacdes duradouras e lucrativas sao geradas

entre cliente e empresa a partir da fidelidade dos clientes.
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2 METODOLOGIA

As metodologias utilizadas na busca por informag¢des para o desenvolvimento
deste trabalho serviram de auxilio para tragar os caminhos pelo qual o estudo deve
percorrer para alcancar os objetivos finais. Para levantar as estratégias de marketing,
esta pesquisa esta classificada segundo taxionomia proposta por Vergara (1990).

Quanto aos fins objetivados, esta € uma pesquisa explicativa que tem por
finalidade esclarecer quais fatores e de qual forma contribuem para a ocorréncia da
fidelizacdo de alunos. Quanto aos meios de investigacdo foi utilizada a pesquisa
documental de fonte priméaria que é relatada por meio de documentos conservados no
interior da organizacéo, tais como historicos bibliogréficos, estatisticos, arquivos oficiais
e particulares pertencentes a Wizard e seus proprietarios para maior aprofundamento
do estudo.

Para identificar a eficacia das estratégias de marketing os dados foram coletados
por meio de entrevista semi-estruturada que segundo Vergara (1990), tem por
caracteristica a preparacao prévia de um guia como forma de orientacdo para o
entrevistador. A entrevista conteve inicialmente cinco perguntas respondidas pelo
diretor da unidade. A transcricdo dos dados da entrevista foi realizada de forma
manuscrita pelo entrevistador. As informacdes coletadas foram utilizadas de modo a
analisar quais as estratégias e os pontos de investimentos em relacéo a fidelizacdo de
clientes.

Dados importantes sobre o comportamento dos clientes foram coletados por
meio da observacgdo participante, o que permitiu um melhor entendimento do seu
comportamento, em especial aqueles em processo de desligamento da instituicao.

De acordo com Vergara (1990), esta pesquisa classifica-se por um estudo de
caso, pois esta circunscrito a algumas unidades de negdcio, no presente estudo serdo
analisadas as estratégias de marketing da Wizard — QE 13 objetivando a investigacao
da eficacia dessas estratégias utilizadas e os principais motivos de desisténcia dos
estudantes.

Dessa forma, os dados que alimentam a pesquisa foram de natureza primaria,

pois ndo receberam tratamento analitico anterior. A abordagem adotada para o
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tratamento desses dados qualitativa, por analisar o conteudo das respostas do diretor e
dos documentos disponibilizados com vista a responder o objetivo deste trabalho.

2.1 Métodos de Abordagem

Para tornar a informagcdo em conhecimento cientifico, € preciso seguir 0s
procedimentos metodoldgicos, que segundo Lakatos e Marconi (1992, p. 106), um
“método se caracteriza por uma abordagem mais ampla, em nivel de abstragdo mais
elevado, dos fenbmenos da natureza e da sociedade”. Para realizacdo deste trabalho, o
método empregado foi o dedutivo. Para Lakatos e Marconi (1992, p. 106), método
dedutivo partindo “das teorias e leis, na maioria das vezes prediz a ocorréncia dos

fenbmenos particulares”.

2.2 Métodos de Procedimento

Conforme Lakatos e Marconi (1992, p. 106), métodos de procedimento
“constituem etapas mais concretas da investigacdo, com finalidade mais restrita em
termos de explicacdo geral dos fenbmenos menos abstratos”. O método de
procedimento utilizado é o monografico ou estudo de caso, que visa investigar o tema
na pratica da organizacdo, que para Lakatos e Marconi (1992), estudo de caso ou
monografico consiste em investigar determinados individuos, profissdes, condicoes,

instituicdes, grupos ou comunidades, com objetivo de obter generalizagdes.

2.3 Técnicas de Pesquisa

Como técnica de pesquisa, optou-se pela entrevista, em decorréncia de possuir
um carater mais intimista. Para Lakatos e Marconi (1992, p. 107), a entrevista € uma
“conversacao face a face de maneira metddica; proporciona ao entrevistador,
verbalmente a informag&o necesséria’”.

Para a realizagdo da entrevista, foram elaboradas questdes relacionadas ao

levantamento teorico. De maneira semi-estruturada, desta forma permitiram que o
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entrevistador guiasse o entrevistado, ndo deixando o tema ser esquecido e permitindo a

abordagem de questdes mais relevantes para o estudo.
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3 EMBASAMENTO TEORICO

Para melhor compreenséo do tema foi realizada uma revisédo bibliogréafica sobre
o conceito de fidelizacdo e um breve histérico do processo de fidelizagdo. A partir da
conceituacdo de ambas, fica clara sua interelacdo entre elas, que adiante servira de

base para o estudo de caso e para a analise dos resultados.

3.1 Conceito de Marketing e Fidelizagdo

Os clientes no momento atual sdo disputados um a um no mercado de bens de
consumo e de servi¢os. Sob esse aspecto, o papel do marketing tem sido diferenciar os
produtos e servicos, de modo que permanecam na memoria do cliente e vivos em um
mercado competitivo. O principal objetivo do marketing esté ligado ao desenvolvimento
de produtos/servicos que atendam as necessidades e desejos explicitos e ocultos dos
consumidores (COBRA e RIBEIRO 2000).

O processo de fidelizar pessoas significa inicialmente minimizar custos para a
organizacdo, uma vez que um cliente satisfeito tenderé a falar favoravelmente sobre a
marca a outras pessoas. Kotler (1998) afirma que o melhor anunciante é um
consumidor satisfeito e os investimentos para manté-lo satisfeito s&o mais baixos por se
tratar, por exemplo, de promoc¢des internas, um bom padrdo de atendimento,
servigo/produtos inovadores. Entretanto, a perda de clientes representa custo mais
elevado para empresa, pois acarretard investimentos em propagandas,
servigos/produtos demonstrativos e o ato da conquista.

Sendo assim, a satisfacdo ou insatisfacdo do cliente em relagdo a um servico
influenciara seu comportamento subsequente. Se o consumidor demonstrar a
satisfacao, exibird maior probabilidade de utilizar o servico novamente.

O marketing enfatiza a preocupagdo em manter o cliente satisfeito e a
coordenacgdo das atividades para manter os objetivos alinhados ao da organizagcao
(ETZEL, WALKER e STANTON 2001).

Isto é, todos os departamentos e funcionarios da organizacdo devem estar

empenhados em contribuir para a satisfacdo das necessidades do cliente, os esforgos
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de marketing devem ser projetados e combinados de forma consistente e coerente e o
marketing deve estar coordenado e orientado ao cliente para se atingir os objetivos de
desempenho da organizagéo.

Kotler (1998) detectou que o processo de fidelizacao de clientes envolve quatro
etapas:

1- Mensurar sua taxa de retencédo de consumidores. Renovacéao.

2- Distinguir as causas que levam consumidores a abandonar o curso e
identificar aquelas que podem ser administradas. Pouco pode ser feito para
consumidores que mudam de cidade ou unidade. Classificar em porcentagem
as diferentes razdes.

3- Estimar o volume de lucro ndo contabilizado quando perde consumidores.

4- Calcular quanto custaria reduzir a taxa de evaséo de clientes.

s

Para que essas etapas sejam vencidas Kotler (1998) diz que € necessario
conhecer o consumidor. Os fatores que exercem a mais ampla e profunda influéncia
sobre o comportamento do consumidor sdo os culturais e as caracteristicas pessoais:
idade e o estagio do ciclo de vida, ocupacgéo, situacdo econdmica, estilo de vida,
personalidade e auto-estima.

A fim de compreender como conhecer melhor o cliente, a universidade de
Georgentown nos Estados Unidos utiliza um método que acompanha a trajetéria de
seus possiveis alunos durante 24 meses no periodo do ensino médio. Sao realizadas
visitas aos alunos para a identificacdo de perfil, por meio das quais criou-se um
ambiente tradicional de experiéncias educacionais e de comunidade Unico
(NOGUEIRA, 2010).

Desse modo, as atitudes de consumidores variam de acordo com tendéncias,
como: surgimento de grupos sociais, programacdes da televisdo e dentre outros.
Porém, é importante perceber que as tendéncias também atingem diversos setores
empresariais, assim ¢é possivel que diferentes seguimentos se beneficiem delas
(BEEMER, 1998).

O ser humano néo vive isolado, imperativamente deve aprender como interagir

Nnos grupos e com 0s grupos. Sendo o grupo social um conjunto de individuos



18

relacionados por relagbes interativas, entre os membros existe uma transicdo de
experiéncias, que tende a promover certa homogeneidade de sentimento, pensamento
e acao (CASTRO, 2008).

Os individuos se relacionam em diferentes grupos, de forma que estes exercem
influencias, exigindo dos individuos atitudes e conformismo com as praticas do grupo, o
gue pode afetar suas atitudes relativas a produtos e marcas (KOTLER, 1998).

Desta forma, os autores ndo divergem na opinido em relacdo a como o individuo
€ cobrado em suas atitudes pelos grupos na qual ele participa e como deve se adaptar.
Assim, as tendéncias de consumo podem variar, atingindo diferentes seguimentos
empresariais. Para compreensdo dessas cobrangas, o estudo remete a um exemplo de
como o inglés é exigido na sociedade, tanto para ingressar no mercado de trabalho
guanto para ser aceito em determinados grupos sociais.

Desse modo, para uma analise mais apurada de como avaliar a satisfacdo dos
clientes em relacéo a produto/servico, Cobra e Ribeiro (2000) destacam que o primeiro
ponto a ser avaliado é o desempenho em vendas, pois se um produto é classificado por
alto desempenho, significa que ele é provavelmente bem aceito. Em segundo lugar, é
avaliado se as expectativas foram realizadas, se afirmativo é provavel que o cliente
esteja satisfeito. Por outro lado, o terceiro passo é a desconfirmacgéo das expectativas o
gue significa que ndo foram confirmadas. O quarto passo se estabelece para avaliar a
satisfacao dos clientes séo as atribuicées considerados pelo consumidor importantes no
desempenho do produto ou servico e por fim, o Ultimo passo sdo as emocdes
proporcionadas pela posse ou uso do produto na qual devem coincidir com as emocoes
esperadas pelo consumidor.

Para Kotler (2000), as ferramentas para acompanhar e medir a satisfacdo de
clientes € primeiramente possuir um sistema de reclamacdes e sugestdes, onde facilita
o relacionamento empresa-cliente e permite que a organizagao aja com rapidez para
solucionar problemas. Outra ferramenta é a pesquisa de satisfacdo de cliente, onde ao
coletar dados é possivel medir o nivel de satisfacdo e recompra. As compras simuladas
avaliam, por meio de contratacdo de pessoas para se passar por compradores 0s

pontos fortes e pontos fracos vivenciados na compra de produtos na empresa e nos
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concorrentes. Por fim, a andlise de clientes perdidos envolve o contato com antigos
clientes a fim de verificar por que isso aconteceu.

Desse modo, identifica-se divergéncia entre os autores em relacdo a avaliagao
da satisfacdo dos consumidores, no primeiro conceito esté relacionado ao desempenho
de produtos e vendas. No segundo conceito a preocupacdao é com o relacionamento
empresa-clientes, assim para obter uma interacdo da empresa com o seu cliente &
indispensavel obter um produto/servico que sane seus desejos e necessidades,
gerando assim satisfacao.

3.2 Breve historico do  Marketing e do Processo de Fidelizacao

Marketing € uma palavra que deriva do latim “mercare”, que definia o ato de
comercializar produtos na antiga Roma, onde ndo havia a necessidade de um esforco
para o acontecimento de vendas e, portanto, o marketing era desnecessario. Somente
no século passado constatou-se a necessidade do marketing, que foi criado nos
Estados Unidos, coracédo do capitalismo, na década de 1940, no periodo da Revolucao
Industrial, um periodo em que a economia rural perdia sua forca e as grandes
producbes tomavam o mercado econdmico (Revista FAEBUSINESS n%4 Dezembro,
2002).

Para William (1997) o objetivo do marketing sempre esteve ligado a construcéo
de relacionamento com os clientes, pois a existéncia da concorréncia global deu aos
clientes autonomia e mais possibilidade de escolha, mostrando as empresas a
importancia de um planejamento voltado para a fidelizacdo de clientes. Nesse sentido,
ao longo dos anos o marketing ampliou sua abrangéncia e passou a dar énfase a
construcdo de relacionamento com: os empregados, fornecedores, distribuidores,
acionistas e outros grupos de interesse da organizacao, incluindo a comunidade, a fim
de criar trocas que satisfagam metas individuais e organizacionais.

Desse modo, as estratégias de marketing devem estar direcionadas para
compreender as necessidades e desejos dos clientes, assim realizar o desenvolvimento
de produtos e servigos para satisfazé-los, dessa forma estar a frente dos concorrentes,

utilizando processos eficazes para fidelizar seus clientes.
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Churchill (2000) relata que para desenvolver trocas no mercado de empresa e
publico alvo € necesséria a participacdo voluntaria de ambas as partes a fim de que
todos tenham beneficios no relacionamento, sendo este para o autor o interesse do
marketing.

Para tanto, o cliente deseja que ao realizar negdcio 0 mesmo estd em vantagem,
pois hoje, para Kotler (2000) eles estdo mais seguros por terem a facilidade de obter
muitas informacOes sobre produtos e servicos pela internet permitindo assim, uma
compra de maneira mais racional.

Fica claro que ha divergéncia entre os autores sobre o interesse do consumidor,
onde nota-se primeiramente que o objetivo a ser atingido € da empresa e cliente, em
seguida € notorio que atingir o objetivo individual é prioridade.

Sendo assim, para maior atracdo de clientes a internet e o comércio eletrbnico
estdo mudando os habitos de comunicacdo e consumo. Consome-se praticamente de
tudo através do computador, de servicos de turismo até compras de supermercado
(Revista FAEBUSINESS n%4 Dezembro, 2002).

Compreende-se que o0 objetivo do marketing se disseminou nos setores da
organizacao e na construgdo de relacionamento duradouros com seus cliente, afim de
satisfazer objetivos organizacionais e individuais. Assim sendo, na proxima secdo deste
trabalho sera relatado como a escola de idiomas Wizard se comporta em relacéo a esse

Processo.

3.3 Member get Member e Churn

Member get Member (M-G-M) refere-se ao esforgco promocional em que os
clientes que ja facam parte das listas internas sejam estimulados a indicar seus amigos
para que também se tornem clientes, a expressao pode ser traduzida como cliente
indica cliente (ZYMBERG, 2005).

Desse modo, para o0 sucesso dessas campanhas é importante que a empresa
seja bem avaliada por seus clientes atuais e para maior adeséo adicionar incentivos,
tais como prémios pela indicagdo ou descontos para a proxima compra. A importancia

nas campanhas M-G-M estad em que as listas geradas a partir de indicacdo de clientes
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poderdo gerar o maior numero de clientes ativos. Assim sendo, cuidados precisam ser
tomados, como a entrega de brinde ao cliente que deve somente ser efetuada depois
gue o novo cliente por ele indicado concluir a transacao de vendas, minimizando assim
o risco de cancelarem seus pedidos apOs terem recebido seus brindes. Os
regulamentos das campanhas devem ser bem escrito, para garantir a protecdo da
propria empresa em relacéo aos beneficios propostos (ZYMBBERG, 2005).

Assim sendo, o presente estudo de caso evidenciara como a estratégia member
get member funciona na organizacdo estudada e quais promocoes realizadas na
instituicdo para a captagéo de novos alunos.

Fica claro, a importancia da utilizacdo do método para a captacdo de novos
consumidores, porém ndo é favoravel grandes esfor¢co se a organizagdo néo estiver
atenta aos clientes que podem estar dando sinais de desisténcia ou até mesmo aos
gue ja desistiram.

Para tanto, Churn € um termo que designa a rotatividade de consumidores dos
servicos de uma organizacdo, e nesse método analisar e compreender 0s passos e
razdes de abandono séo basicos para criar sistemas de alarmes que sinalizem sobre o
risco de desisténcia do consumo de determinado produto (The Marketing Intelligence
Review, N°3 Janeiro 2005).

Ndo s6 é necesséario analisar que clientes estdo saindo, mas quando e o
porqué. As razbes para desisténcia ndao devem estar mais ligadas ao preco, pois o
preco jA ndo € o maior piloto de abandono, mas a chave encontra-se no servico e
necessidade do cliente pelo produto (The Marketing Intelligence Review, N°3 Janeiro
2005).

Assim, os planos de retencdo devem basear-se nas causas de abandono e no
valor do cliente para serem rentaveis a organizacdo e adequados as necessidades de
cada cliente. No estudo, verificou-se 0s principais motivos de desisténcia dos
estudantes bem como o perfil desses alunos e o periodo do ano de maior desisténcia,

objetivando aprimorar o conhecimento sobre o tema, relatados mais a frente.
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4 ESTUDO DE CASO

Este estudo de caso tem como objetivo apresentar as estratégias de marketing
utilizadas pela Wizard QE 13 — Guara |l para fidelizar clientes, a luz dos aspectos

relacionados ao foco deste trabalho.

4.1 Breve Historico: Wizard

A Wizard é considerada a maior rede de escolas de idiomas do Brasil. Tem por
objetivo fazer com que qualquer pessoa possa aprender uma nova lingua de forma
dindmica e eficaz. A rede redne mais de 1.220 (um mil duzentas e vinte) franquias em
nivel mundial, sendo a primeira escola fundada na cidade de Campinas (SP), no ano de
1987. Os idiomas que congrega sdo: inglés, espanhol, francés, italiano, alemao,
japonés, mandarim e portugués para estrangeiros. Tendo em vista que as escolas
estdo divididas por franquias ficando clara a existéncia de diferenca nos precos,

horarios de aulas, professores, coordenadores pedagdgicos e diretor dentro da rede.

A Wizard tem como seu principal diferencial a metodologia, as aulas séo
dindmicas e o aluno participa ativamente dos 60 minutos da aula, com isso aprende de
forma natural, ou seja, praticando a oratéria. Além do aspecto verbal, a Wizard estimula
o desenvolvimento de outras areas da comunicacdo: compreensdo auditiva, textual e

expressao por meio da escrita.

A instituicdo possui uma infra-estrutura que retune a WizardTV, a primeira TV de
franchising brasileiro, Alps - Ensino de idiomas, Skill — Ensino de Idiomas SOS -

Educacao Profissional e a People — Escola de Informética.

Segundo o franqueado entrevistado, um dos principais fatores na escolha de
uma escola de idiomas € a proximidade com a residéncia ou trabalho do estudante e
um bom relacionamento dentro da instituicdo com o professor e funcionarios. Os
estudos de geo-andlise realizados pelo proprietario da franquia do Guard (DF),
apontaram para a abertura de uma nova unidade na QE 13 do Guara Il, tendo em vista
a existéncia de outras duas unidades no bairro. Segundo o site do IBGE, esta regido é

formada por aproximadamente 10 mil domicilios. Est4d situada na regido
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preponderantemente da classe B, mercado alvo da marca.

A nova franquia foi inaugurada no segundo semestre de 2006 e veio ao encontro
dos resultados obtidos no estudo. De acordo com o franqueado da rede Wizard, ja no
primeiro semestre de funcionamento da nova unidade no Guara Il confirmaram as
expectativas.

Abaixo a imagem da area onde esta concentra a regido influenciada pela

unidade:

Mapa Tematico:
==

Satélite

o k™4

Figura 1 - Mapa da regido de influéncia da Wizard - 1000 metros
Fonte: Estudo Geo-andlise - Wizard
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4.2 Estratégias de Marketing para fidelizar clientes

Com o objetivo de fidelizar clientes, as empresas buscam novos métodos e
procedimentos mais eficazes para se manter ativas em um mercado competitivo, assim
as estratégias de marketing sdo importantes ferramentas utilizadas nesse processo.

Nesse sentido, a Wizard utiliza as estratégias de marketing com o objetivo de
construir e manter um relacionamento de longo prazo com seus clientes, por meio de
ferramentas que aliem as necessidades do cliente com os objetivos da organizacao.

Observa-se a utilizacdo de um controle pela empresa a fim de mensurar o
percentual de alunos que deixam a instituicdo, em que etapa do curso iSso ocorre e

guais os principais motivos de desisténcia, conforme dados demonstrado abaixo:

Quadro 1 - Porcentagem de evasédo por ano

Ano Data %
2006/2007 6/fev 41,94%
2007/2008 12/fev 33,33%
2008/2009 10/fev 21%
2009/2010 12/fev 16,37%

Fonte:Relatério Semestral de evasdo 2009/ 2010 - Wizard

Nota-se a evolugdo da organizacdo desde a sua inauguracdo, evidenciando a
preocupacéo com o relacionamento duradouro com seus alunos, a partir da utilizacéo
das estratégias de marketing, e minimizar os indices de desisténcia.

Abaixo as etapas em que ocorrem as maiores taxas de evasao e percentual de

fidelizagcdo no curso de inglés:
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Grafico 1 - Porcentagem de fidelizacao

Porcentagem de fidelizacao em cada nivel
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Fonte: Relatério de fidelizagdo 2009/2010 - Wizard

Fica claro, que o momento de maior evasdo dos estudantes do idioma inglés na
instituicdo varia entre as etapas 3 a 5, pois segundo o franqueado entrevistado, € o
momento em que o nivel de dificuldade do curso torna-se maior, sendo necessario
fazer um acompanhamento pontual de alguns alunos que cursam esses niveis, dessa
forma essas dificuldades sdo sanadas por meio de aulas individuais para auxilia-los nas
tarefas de casa e as principais dificuldades, visando estimular um melhor aprendizado e
a motivacao para a continuidade do curso. Sendo o curso de inglés mais vendido a
instituicdo se preocupa em oferecer também outros idiomas para que assim, aumente o
tempo de permanéncia na instituicdo. Sabendo que apenas 2,9% dos alunos da
organizacao fazem dois cursos, mais a frente seréo citadas as ferramentas para que a
guantidade de clientes estude outros idiomas aumente.

Foram observados também na organizacdo os principais motivos de desisténcia
dos estudantes, calculado a partir do percentual total de evasdo no ano 2009/2010,

conforme o quadro demonstrado abaixo:
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Quadro 2 — Porcentagem dos principais motivos de desisténcia

Principais Motivos de desisténcia Percentual
Mudanca 4,31%
Viagem 2,59%
Formando 2,15%
Desinteresse 1,72%
Financeiro 1,29%
Insatisfeito 0,43%
Outros 3,88%
Total de desistentes 2009/2010 16,37%

Fonte: Relatério de desistentes 2009/2010 - Wizard

Para que esses resultados acima identificados sejam minimizados, a
organizacdo utiliza algumas ferramentas de relacionamento com cliente e

colaboradores, que serdo citadas abaixo:

4.2.1 Relacionamento com cliente

Segundo Kotler (2000), um desafio é transformar clientes em parceiros, sendo
para isso necessario primeiramente a construcao de um relacionamento. Nesse sentido,
a Wizard busca em seus métodos de relacionamento, abaixo citados, satisfazer seus
clientes e captar consumidores potenciais através de indicacdo de seus proprios

alunos.

a) Mensagem SMS telefone mével - Um método utilizado pela organizacdo para
melhor comunicagdo com os alunos sdo as mensagem de texto via celular que
sdo enviadas para desejar-lo boas vindas ao novo curso, para relembra-lo de

aulas de reposicao e aulas individuais.
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Comunicacao interna com os alunos - No ano de 2007 foi criado um jornal de
circulagéo interna para que os alunos acompanhem os resultados das atividades
realizadas, ganhadores de promocodes e as que irdo acontecer, sendo o principal
objetivo a comunicagéo aluno e escola. Encontra-se hoje na 322 edicdo, sendo
desenvolvido pelo coordenador pedagogico e avaliado pelo proprietario da
organizacdo. Também sao utilizados circulares para a comunicacdo com 0S
pais/responsaveis de menores de idade com o objetivo de manté-los informados

das atividades e reunides que hao de vir a acontecer na instituicao.

Promocgdes - Na Wizard da QE 13- Guara Il sdo realizadas promocbes que
acontecem dentro da instituicdo com intuito de atrair os alunos a manter um
contato assiduo e duradouro com a organizacao, sendo utilizados prémios como

forma de atracdo e bonificacdo, de modo a aumentar a adesao da promocao.

* Rematricula - Os contratos vigentes na instituicdo tém validade de um
ano, no fim de cada semestre ha o processo de renovacdo de contratos. Para
estimular que esse processo seja rapido € promovido um sorteio de brindes
como videogames, notebooks e jantares e desconto para os clientes que

efetuarem a rematricula até a data determinada pela escola.

» Sessdao Pipoca - Atividade desenvolvida em uma sexta-feira de cada més,
onde os filmes de sucesso em bilheteria sdo passados na sala de cinema da
escola, sendo a divulgacao interna de modo a convidar os estudantes e amigos
que ndo sejam alunos da escola com intuito do desenvolvimento cultural. A
atividade foi nomeada dessa forma, segundo o proprietario por se tratar de um
momento em que a instituicado disponibiliza pipoca e refrigerante, a fim de que os

alunos se motivem a participar das atividades oferecidas.

* Amigo Valioso — Para que o banco de dados da organizacdo seja pontual
e de maior qualidade, a instituicdo utiliza ferramentas promocionais, onde o0s

clientes indicam cinco amigos (nome e telefone) com intuito de ganharem
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cinquenta reais a cada amigo que foi indicado e efetuar a inscricdo. O nome
atribuido a promocéo tem intuito de valorizar as amizades dos clientes assim o0s

bonificando por trazé-los a um ambiente que ele considere positivo.

* Segundo Idioma - Sé&o oferecidos mini cursos durante o semestre para
que desperte o interesse dos alunos por outro idioma, tendo em vista que a
permanéncia do aluno se estenda por mais alguns anos dentro da instituicdo. Um
estimulo para maior permanéncia do cliente na escola é oferecido 30% de
desconto no curso para o inicio do segundo idioma. Para alguns eventos sao
divulgadas promoc6es como, por exemplo; a Copa de 2014 e as Olimpiadas de
2016 que serdo realizadas no Brasil, foram montados pacotes especiais para
alunos e empresas interessadas na conclusdo de dois idiomas até a realizacao

desses eventos.

d) Acompanhamento individual — A organizagdo desenvolveu um relatério de
irregularidades nas turmas com o objetivo de identificar quais alunos faltam as
aulas, ndo entregam as atividades, desrespeitam o professor e outros motivos,
dessa forma ha um controle realizado semanalmente, tendo por base esse
relatorio, pelo coordenador pedagdgico, os professores e atendentes no intuito
de realizarem chamadas telefonicas aos alunos, pais ou responséaveis de modo a
esclarecer as irregularidades, remarcar aulas, motiva-los a serem assiduos para

melhor aprendizado e dar prazos para entrega de exercicios.

4.2.2 Relacionamento com colaboradores

A instituicdo estudada tem os seus objetivos e metas compartilhados por todos
da organizacdo, dando aos funcionarios senso compartilhado de proposito. Desse
modo, a Wizard realiza investimentos para realinhar pensamentos e atitudes dos
colaboradores em relacdo a satisfacdo do cliente, exceléncia e fidelizacdo. Sendo um

momento também de bonificacdes aqueles que atingiram as expectativas da empresa.
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a) Palestras qualificadoras - As franquias da Wizard de Brasilia se reuniram e
firmaram um patrocinio com uma promotora de palestras em Brasilia de assuntos
pertinentes para as unidades como: fidelizacdo de clientes, a importancia da
satisfacdo do cliente, vendas, negociagcao, dentre outros. A unidade da QE 13
disponibiliza ingressos para seus funcionarios de modo a motiva-los ao
desenvolvimento pessoal e organizacional.

b) E-mails motivacionais — Alguns e-mails durante o semestre sdo enviados pela
franqueadora para incentivar os colaboradores a trabalharem na fidelizacdo de

seus clientes. Abaixo um exemplo:

O més de maio é a metade do semestre letivo. E o perfodo onde 3

cerca de 50% das aulas do curriculo regular dos grupos da escola P

Jjé foram cumpridas. O aluno jd tem sua opinifio formada acerca jisn
do material, do professor, do atendimento da escola e de seu

desenvolvimento pedagdgico. Esperamos que esta avaliagio seja,

sob o ponto de vista dos nossos clientes, positiva, conduzindo-os a
fidelizaco para o semestre seguinte. Esperamos que a escola
tenha superado as expectativas de aprendizado e atendimento

de cada aluno em sala de aula.

E o momento quando coordenadores devem agendar as reunides
de pais e apresentar o desenvolvimento pedagdgico de seus filhos.
E a perfodo para aplicarmos as exceléncias em ensino
e atendimento e identificar possiveis alunos insatisfeitos.

E hora de reunir professores para "salvar” eventuais clientes
insatisfeitos. E AGORA que deve comecar a campanha
de venda de material diditico para o semestre seguinte!

As escolas devem organizar um atendimento exclusivo
e individual com cada aluno. Este atendimento deve ser feito
através de seu professor com o acompanhamento do coordenador.
Este atendimento pode ser presencial ou telefénico. O objetivo
& garantir que o cliente esteja satisfeito e continue o curso
no perfodo seguinte. Caso, eventuais insatisfagdes sejam
identificadas, hd tempo para ajustes!

Inicie imediatamente a sua Campanha de Fidelizacio!

Figura 2 - E-mail motivacional
Fonte: Departamento Pedagdgico - Franqueadora
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c) Bonificacdo de 14° Salario — A empresa realiza ao final de cada semestre uma
reunido com todos os funcionarios com o objetivo de bonifica-los pelo trabalho
realizado. Porém para receber essa bonificagdo, todos sdo avaliados durante
seis meses nos seguintes itens: como tem se relacionado com a equipe,
criatividade, aplicagdo do método, quantos de seus alunos estdo fidelizados e
pontualidade, de modo que somente aqueles que atingem a nota minima de 80%
recebem esta bonificacdo, sendo que é possivel receber até 50% do salario em

cada semestre, como demonstrado no quadro abaixo:

Quadro 3 — Formulario de Avaliacdo de Professores

Formulario de Avaliacéo de Professores
Professor
Periodo
Escola
Notas0a$5

0 pelo Direto § 4 3 2 1 § 4 34 100% 5 50
alcancado 95 3 93% 4
B 5% 10% 15% 10% 5% 15% 40% 100% 90 a 95% 40
85% 3 89 5
80% a 84

—ro] o | =
-~
=

k]

Pagamento do bonus para professores e coordenadores que atinairem acima de 80%

Fonte: Relatério de avaliagdo 2010 - Wizard

Para a realizacdo desta avaliacdo o diretor faz uma individual que visa buscar
mais informacdes sobre o desempenho de cada funcionario por meio dos outros
colaboradores que o avalia assim, ratificar a visdo do diretor em relagdo a cada
funcionario. Desse modo, o franqueado relata em sua entrevista, ser assim uma
avaliagcdo mais justa para os colaboradores e para a empresa.

Assim, na préxima etapa que se segue desta monografia tem como objetivo
confrontar a teoria apresentada no referencial tedrico com a préatica exercida para

fidelizar clientes na empresa Wizard conforme apresentado acima.
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5 ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS

Por meio dos dados bibliograficos levantados na construgéo inicial deste trabalho
e levando em consideracdo o estudo de caso realizado na franquia da escola do curso
de idiomas Wizard localizada na QE 13 — Guara Il € possivel analisar a relacao
existente entre a teoria e as praticas de estratégias de marketing para fidelizar clientes
utilizadas pela empresa.

Observou-se que a Wizard possui uma preocupagdo quanto a importancia de
conhecer as necessidades do seu cliente por meio dos atendimentos individuais e a
coleta de informacgdes ao final de cada semestre, a fim de obter uma melhor qualidade
no relacionamento, pois como afirma Kotler na pagina 16 da presente monografia, é
necessario conhecer o consumidor para minimizar perdas e aumentar o desempenho
da organizacéao.

De acordo com as estratégias de marketing utilizadas pela organizacao citadas
na pagina 27 desta monografia, nota-se a importancia dada pela busca de informacgdes
dos seus clientes para que melhore seu atendimento e qualidade dos servigos
oferecidos. Destaca-se a idéia apresentada por Cobra e Ribeiro na pagina 16 desta
monografia que deve ser realizada uma avaliagdo de como as expectativas do cliente
foram realizadas, quando o mesmo afirma na pagina 25 deste trabalho que se faz
necessario obter informacdes relevantes dos clientes para que a empresa possa
entendé-los com mais facilidade.

Concorda-se com a idéia de William na pagina 19 deste trabalho que a
construcdo de relacionamento com todos que sdo de interesse da empresa é
importante, porém essa construcdo deve ser voluntaria e matua, assim devendo ser
bem administrados para que sejam criadas trocas satisfatérias as metas individuais e
organizacionais, facilitando desta maneira um melhor direcionamento quanto a
elaboracdo de estratégias de fidelizacdo de clientes. Desta forma, nota-se que a
organizacdo estudada busca criar relacionamento com seus clientes e colaboradores
de modo a manté-los com objetivos e interesses compartilhados, sendo uma das
funcdes dos colaboradores exercer nos processos diarios um elo entre a empresa e

cliente por meio de uma comunicacédo direta, da identificacdo das necessidades dos
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clientes e do uso das informacdes obtidas dos mesmos para uma tomada de decisdo
mais eficaz.

Em relacdo a comunicacao efetiva com cliente, argumenta Kotler na pagina 26
deste trabalho que é necessario primeiramente a constru¢cdo de um relacionamento
com cliente. Assim, nota-se que a Wizard utiliza desse recurso como forma de facilitar a
fidelizacdo dos clientes de maneira a tornar a conexdo empresa-cliente mais
customizada, por meio de ligacbes mensagens, comunicados e jornal de circulacao
interna.

A evasdo de clientes foi um tema abordado, onde Kotler na pagina 17 deste
trabalho afirma que distinguir as causas que levam os consumidores a abandonar o
curso e identificar aquelas que podem ser administradas, e pouco pode ser feito para
consumidores que mudam de cidade ou unidade. Considerando, nota-se que a Wizard
QE 13 utiliza desta ferramenta para mensurar os principais motivos de desisténcia,
onde nota-se que o principal motivo de evaséo é por esse motivo chegando a 4,31%
dos 16,37% de evasao do ano de 2009 para 2010, porém é notoério o desenvolvimento
da empresa nos quatro anos de existéncia, que segundo franqueado s6 é possivel
minimizar esses valores conhecendo o cliente e utilizar as informagdes no processo de
interacao para agir com acdes adequadas.

Visto isso, Zymberg ressalta na pagina 20 deste trabalho o método Member get
Member para captacdo novos clientes, onde os alunos atuais indicam amigos que
sejam potenciais consumidores por meio de atividades promovidas pela a organizacao,
porém como ressaltado na teoria, bonificar os clientes que indicaram é importante,
assim como realizado na organizagao. Percebe-se que a Wizard utiliza desta orientagao
no momento em que a mesma afirma que através desse método é possivel estabelecer
uma diferenciacdo quanto a qualidade do banco de dados criado a partir da indicagao
de clientes.

E importante salientar que a Wizard além de usar de estratégias que abrangem
todo processo de fidelizacdo dos seus clientes, também usufrui da retengcédo dos que ja
deixaram a instituicdo e esta atenta aqueles que estdo em processo de desisténcia,
como defendido pela Marketing Intelligence Review na pagina 21 desta monografia,

onde o método Churn deve ser utilizado para analisar e compreender 0s passos € as



33

razbes para desisténcia que sdo basicos para a criacdo de sinalizadores sobre os
riscos de desisténcia, tendo em vista que a chave encontra-se na necessidade que o
cliente tem a determinado produto ou servi¢o. Porém nota-se na organizacdo estudada
uma falha na fidelizagdo no momento de transi¢cdo dos alunos de inglés do nivel 2 para
o nivel 5, pois como relatado pelo proprietario o contedudo abordado nesses niveis tem
um nivel de dificuldade maior. Sendo assim, necessario fazer um melhor
acompanhamento do que ja € realizado hoje pela instituicdo, pois o indice de evaséo é
de 30% na transicdo por esses niveis. Sugere-se a instituicdo que implemente um
sistema de motivacéo e ajuda voltado para os alunos que estdo inseridos nesse quadro
podendo assim diminuir a margem de evasao entre esses niveis.

No que tange o ambiente em que a instituicdo esta inserida, Beemer defende na
pagina 16 deste trabalho que as atitudes dos consumidores variam de acordo com
tendéncias. Os proprietarios da unidade relatam que um dos principais fatores na
escolha de uma escola de idiomas pelo cliente é a proximidade e relatou-se também a
necessidade perante a sociedade do conhecimento de um segundo idioma para
ingresso no mercado de trabalho, quanto para ser aceito em alguns grupos sociais,
para tanto a instituicdo desenvolve diferentes pacotes de estudo para se adaptar a
necessidade de cada cliente.

De acordo com os dados coletados na entrevista semi-estruturada realizada com
o proprietario da unidade, o site da instituicdo e os documentos cedidos para serem
consultados referente as estratégias de marketing para fidelizar clientes utilizado pela
empresa, pode-se compreender uma andlise de todos estes dados a fim de
correlaciona-los de forma comparativa com a teoria e 0s aspectos que o compdem na
presente monografia.

A partir desta analise, foi observado que a empresa utiliza estratégias de
marketing para fidelizar clientes, fazendo jus as prescricdes que os autores abordam,
porém ndo se acredita que os conceitos idealizados pelos estudiosos citados neste
trabalho sejam imutaveis e visualizados como verdades absolutas, ao contrario, visto
gue o mundo dos negocios é mutavel e dindmico e novos conceitos e teorias podem
surgir a todo o momento. Desta forma, o material disponibilizado e explorado foi o

suficiente para que se pudesse chegar a conclusdo apos uma analise especifica de
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todo o procedimento realizado pela escola de idiomas Wizard para fidelizar clientes que

sera desenvolvida na proxima etapa desta monografia.
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6 CONCLUSAO

Tendo como fundamento as pesquisas feitas para a construcdo desta
monografia, pode-se afirmar que as teorias abordadas pelos autores pesquisados, nédo
se diferencia do que realmente acontece nos procedimentos de fidelizacdo de clientes,
tendo como base uma pesquisa realizada na instituicdo de ensino de idiomas, Wizard.

O objetivo da execugcdo deste trabalho foi evidenciar a importancia das
estratégias de marketing nas organizacdes para fidelizar clientes, sendo o objetivo geral
desta monografia foi identificar as estratégia de marketing utilizadas pela Wizard- QE 13
Guara Il para fidelizar clientes, por meio de estudo bibliografico e estudo de caso,
sendo 0 mesmo alcancado.

Para a elaboracdo do estudo bibliografico foram utilizados conceitos de autores
especialistas na area como Kotler, Churchill, Cobra, dentre outros. Sendo analisados
nessa monografia os conceitos de marketing e fidelizagcéo, os processos de fidelizacéo,
histéricos e ferramentas e estratégias de marketing para fidelizagdo. No estudo de caso
foram utilizados documentos concedidos pela instituicdo, observacdo participante e
uma entrevista com o proprietario com perguntas voltadas para as estratégias de
marketing para fidelizar clientes utilizadas pela instituigao.

Para o cumprimento dos objetivos propostos neste trabalho, na andlise e
discussdo dos dados foram confrontadas as praticas da empresa com as teorias
desenvolvidas pelos autores para melhor entendimento do leitor. Os resultados obtidos
no estudo de caso foram satisfatorios cumprindo assim os objetivos propostos.

Foi constatado no estudo de caso que os alunos permanecem, em média, trés
anos na instituicdo e o que os clientes mais levam em considerac¢do, segundo o estudo,
para a escolha de uma escola de idiomas sdo: a proximidade com a residéncia ou
trabalho e um bom relacionamento com professores e funcionarios, que ao utilizar tais
informacbes para criar suas estratégias contatou-se que os clientes podem ser
fidelizados gerando vantagem competitiva entre as instituicoes.

Foi possivel observar que o servico mais utilizado na instituicdo € o curso de
inglés mostrando assim a necessidade de evidenciar e fidelizar outros cursos que a

escola oferece. Notou-se com o estudo que a organizacao oferece atividades para que



36

os clientes tenham conhecimento do portfélio utilizado, porém pouco resultado € obtido,
demonstrando a necessidade de melhora rapida. Outro aspecto observado foi que o
principal motivo que leva o cliente a deixar a instituicdo € o fator mudanca, quando o
aluno deixa de residir préximo a escola, que como demonstrado no referencial tedrico
pouco pode ser feito.

As limitagbes desta monografia foram de ndo ter acesso a opinido dos
consumidores em relagdo a instituicdo e somente contato com o0s documentos,
observacao participante e entrevista com o proprietario.

Recomenda-se, para estudos futuros, que sejam realizadas pesquisas de
satisfacdo de clientes constantemente, possibilitando que a empresa tenha
conhecimento se seu desempenho frente a quem a sustenta.

Esta monografia alcancou todos os objetivos inicialmente propostos, visto que:
apresentou as principais teorias sobre fidelizacdo e marketing, verificou o ambiente no
qgual a escola esta inserida, identificou os principais motivos de evasao, realizou
entrevista com proprietario da instituicdo para avaliar as estratégias de marketing
utilizadas para fidelizar clientes e identificou os aspectos que devem ser melhorados

pela empresa. A partir disto, foi possivel responder ao problema estudado.
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APENDICE 1 — ROTEIRO DE ENTREVISTA

Data: Local:
Entrevistador: Paula da Silva Pedreira
Entrevistado: Franqueado da unidade

Apresentacéao:
Esta entrevista tera duracdo de aproximadamente 15 minutos. O tema abordado
sera: Estratégias de Marketing para fidelizar clientes. Peco a autorizacdo do Senhor

para a publicacéo das informacdes disponibilizadas durante a entrevista.

Pergunta 1: Quais as estratégias de endomarketing utilizadas pela organizacdo para o

processo de fidelizagao de cliente?
Pergunta 2. Nos quatro anos de existéncia da empresa, vocé tem a percepcao do
guanto vocé conseguiu melhorar o tempo de permanéncia dos alunos na escola com as

estratégias utilizadas?

Pergunta 3: Quais os investimentos realizados com vista a melhorar a fidelizacdo dos

alunos?

Pergunta 4: Quais as formas de comunicacao utilizadas para interacdo com os alunos?

Pergunta 5: Como o portfélio é utilizado para garantir maior tempo de permanéncia dos

alunos na instituicao?
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APENDICE 2 — ENTREVISTA

Data: 15/05/2010 Local: Wizard- QE 13 Guara Il
Entrevistador: Paula da Silva Pedreira
Entrevistado: Franqueado da unidade

Apresentacéao:
Esta entrevista tera duragdo de aproximadamente 15 minutos. O tema abordado
sera: Estratégias de Marketing para fidelizar clientes. Peco a autorizacdo do Senhor

para a publicacéo das informacdes disponibilizadas durante a entrevista.

Pergunta 1: Quais as estratégias de endomarketing utilizadas pela organizacdo para o
processo de fidelizacdo de cliente?
R: As estratégias de endomarketing usadas pela escola séo: reconhecimento
profissional nas avaliacdes de desempenho realizadas a cada semestre pelo diretor da
unidade com vista a pagamento de remuneracao financeira pelo desempenho, realizo
reunides formativas e informativas a cada dois meses com todos o0s funcionarios
buscando a atualizacéo das informagdes administrativas, comerciais e marketing.

Nés também realizamos um investimento em 20 palestras anuais nas éareas
motivacional, comercial e administrativo para os funcionarios, sendo os palestrantes de

reconhecida competéncia no mercado nacional e internacional.

Pergunta 2. Nos quatro anos de existéncia da empresa, vocé tem a percepcao do
guanto vocé conseguiu melhorar o tempo de permanéncia dos alunos na escola com as
estratégias utilizadas?

R: Sim, através das campanhas de marketing promovidas dentro da organizacéo, pela
franqueadora e da maior valorizacdo da marca no mercado. Conseguimos hoje em
média manter nossos alunos por trés anos, 0 que antes parecia ser impossivel.

Justamente por oferecermos o terceiro idioma apds o término do segundo idioma.

Pergunta 3: Quais os investimentos realizados com vista a melhorar a fidelizacdo dos

alunos?
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R: Os principais investimentos sdo em premiacdes nas diversas campanhas de
marketing desenvolvidas na empresa, além disso, procuramos fortalecer a marca com
investimentos nas campanhas de marketing local como: frontlights, coletores e

busdoors.

Pergunta 4: Quais as formas de comunicagao utilizadas para interacdo com os alunos?
R: Utilizamos de um jornal desenvolvido pela coordenacdo da escola para divulgar as
atividades e premiacdes desenvolvidas na escola, utilizamos também comunicados
direcionado aos pais, os murais espalhados pela escola, ligacdes e mensagens para
relembrar os alunos de aula de reposicao e aula individual.

Pergunta 5: Como o portfdlio € utilizado para garantir maior tempo de permanéncia dos
alunos na instituicdo?

R: Durante o periodo de estudo sédo oferecidos cursos complementares de outros
idiomas como: inglés, espanhol, francés, italiano, alemé&o, japonés e mandarim para
gue o aluno tenha contato com outros itens do portfélio. Além disso, sdo demonstradas
as vantagens de obtencdo de uma certificacdo internacional no idioma inglés que é

outro item do portfolio da Wizard.



