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RESUMO

O trabalho desenvolveu-se em torno da Fidelizacdo de clientes no mercado
educacional e buscou definir quais os valores essenciais promovem esse vinculo
entre cliente e instituicAo educacional. Foram tracados objetivos que pudessem
conduzir o desenvolvimento do trabalho, direcionando os questionamentos de forma
pontual e eficiente. Para isso, serviu-se de um estudo de caso na Escola Alfa,
presente no mercado educacional de Brasilia hd 23 anos, e que tem em sua
Pedagogia aplicada um diferencial competitivo. Foram considerados aspectos como
o ciclo de vida serial, os pontos fortes da Escola, os locais onde residem os clientes
e formas de contato com a Escola; tudo com a finalidade de mapear os principais
itens considerados pelos clientes na hora de fazer suas escolhas. A metodologia de
pesquisa fundamentou-se na pesquisa bibliografica e na pesquisa aplicada,
utilizando-se pra andlise de dados o método dedutivo. O suporte tedrico de autores
da bibliografia pertinente, bem como de pesquisa aplicada, foram essenciais para
oferecer um maior nimero de elementos que possibilitassem responder o problema
tracado para estudo. Considerou-se para analise pontos como o marketing de
relacionamentos, satisfagéo do cliente e fidelizagdo. Como concluséo, apresentou-se
os resultados colhidos com base nos estudos propostos, as reflexdes promovidas
entre os elementos tedricos e a pesquisa pratica e as indicacdes feitas & Escola
sobre questdes que podem ser melhoradas na conducdo de seus trabalhos de
divulgacao e fidelizacgéo.

Palavras chave: fidelizagao, valores, clientes, mercado, educacional.
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1 INTRODUCAO

Numa época em que a informatizacdo torna as relacBes comerciais mais
ageis e oferecem inimeras opg¢des de escolha para o consumidor, tornando-o um
cidaddo do mundo e abrindo-lhe novas frentes de pesquisa frente ao mercado no
qual esta inserido, cresce também a concorréncia entre as empresas prestadoras de
Servicos.

Ao ampliar-se esse leque de possibilidades, o consumidor tem condi¢cbes de
tornar-se mais exigente, cauteloso e criterioso em suas escolhas. Tal fato exige das
empresas que se adequem a realidade do mercado e busquem em seus diferenciais
uma forma eficiente de atrair e manter seus clientes.

Uma andlise do ambiente externo, no qual a empresa estd inserida, bem
como de seu ambiente interno, € um ponto essencial para mostrar-lhe com que
ferramentas esta buscando entrar nessa disputa. Em face dessa analise, ficara mais
facil destacar seus pontos fortes e fracos, bem como as ameacas e oportunidades
gue permeiam a realidade frente ao mercado e seus concorrentes.

E fato que de posse de informagBes pontuais e centradas a empresa tera
maiores e melhores condicbes de definir para seu cliente o produto que esta lhe
oferecendo e a qualidade e diferencial do mesmo.

Sabe-se que um dos elementos mais importantes para a estabilidade e
crescimento de uma empresa no mercado passa inicialmente pela satisfacdo de
seus clientes, internos e externos. Portanto, sedimentar esses relacionamentos
estabelecendo um alto grau de confianca entre ambas as partes € o ponto chave
para a fixacao e estabilidade no mercado.

Sendo assim, € imperativo procurar satisfazer os clientes e buscar sua
fidelizacdo a empresa. Para tanto, se faz necessario ir além de suas expectativas,
com qualidade total no produto e no servico.

Ao longo desse trabalho, abordou-se como tema a Fidelizacao de clientes no
mercado educacional, delimitando como campo de pesquisa a Escola Alfa, situada
na Asa Norte, e atuando no mercado educacional de Brasilia h4 23 anos.

Vale ressaltar que, com a anuéncia do professor orientador, a identidade
original dessa Instituicdo educacional sera preservada com a finalidade de evitar

expor seus planejamentos e estratégias, sendo referenciada nesse texto Escola Alfa.
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Como justificativa do estudo proposto, ressalta-se a crescente necessidade
de fixacdo de clientes por parte das empresas, buscando torna-los parceiros e
colaboradores no plano de divulgagdo da empresa. Sabe-se que o custo de
conquistar novos clientes € bem maior para a empresa do que fidelizar os seus;
portanto estabelecer elementos que possam auxiliar essa fidelizacdo constitui um
ponto importante para a area de marketing de qualquer organizacdo. Soma-se a iSso
o fato de que o marketing direto, de cliente para cliente, é bastante eficaz porque
promove confianca naqueles que estdo chegando e ressalta que aqueles que
divulgam também estéo satisfeito com os servicos recebidos.

Assim, acredita-se que o0 estudo proposto podera acrescentar elementos que
poderdo auxiliar futuros estudos académicos sobre o tema.

No contexto econdmico e social, entende-se que 0 crescente aumento da
concorréncia estabelece que as empresas que possuem uma Vvisdo macro de seu
planejamento e buscam crescimento, devem procurar estabelecer a qualidade total
em todas suas frentes de servigos. ISso significa que uma empresa que atua no
ramo educacional e que deseja manter-se ativa no mercado, deve ter sua exceléncia
pautada ndo somente na parte pedagogica, mais no atendimento, relacionamentos,
comunicacdo interna e externa e também divulgacdo. Para um administrador é
essencial saber que a fidelizagdo de clientes passa inicialmente por varias vertentes
e que a mesma exige pesquisas apuradas, bem como estudos e trabalhos continuos
para serem eficazes.

Constitui-se o0 objetivo geral desse trabalho analisar a fidelizacdo de clientes
no mercado educacional, visando conhecer quais 0s valores essenciais que
promovem sua fixagdo nessas instituices. Para tanto, partiu-se de um estudo de
caso num estabelecimento de ensino localizado na Asa Norte, em Brasilia.

Para complementacdo desse estudo, verificou-se 0s seguintes objetivos
especificos: estabelecer se a fidelizagdo no mercado educacional é igual ou
diferente das outras empresas; definir quais valores essenciais os clientes buscam
na instituicAo de ensino e que os satisfazem; verificar quais 0s pontos sao
determinantes para a satisfacdo dos clientes fidelizando-os a empresa e conhecer o
marketing de relacionamento da empresa e a eficacia do mesmo.

Entende-se que na area educacional, como nas demais, a questdo de
fidelizacdo de cliente inicia-se por buscar conhecé-lo e assim estabelecer qual o

valor essencial ele procura na empresa e que o torna satisfeito, seguro, confiante e
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consequentemente um divulgador em potencial do trabalho da instituicdo. Portanto,
entender e determinar esses valores constitui ponto chave para melhor atendé-los e
té-los como ativos permanentes da empresa.

Desta forma, o problema tracado para estudo questionou o seguinte: E
possivel estabelecer o valor essencial que o cliente busca numa instituicao
educacional e que promove sua fidelizagcdo a mesma?

A metodologia de pesquisa iniciou-se com pesquisa bibliogréfica, a qual
serviu de suporte para andlise, tracando um parametro entre os estudos ja
realizados e o tema em discussao. Acredita-se que novas pesquisas sobre qualquer
tema em estudo, oferecem a oportunidade de ampliar a area de conhecimento e
contribui para esclarecer pontos até entdo indefinidos. Conforme Gil (2000, p.62),
“pesquisa bibliografica é aquela em que os dados sdo obtidos de fontes
bibliogréaficas, ou seja, de material elaborado com a finalidade explicita de ser lido.”

Sendo o estudo preliminar pautado em fontes bibliograficas, sua base foi
eminentemente tedrica. Ressalta-se que a literatura de outros autores, permitiu
ampliar a visdo do tema, enriquecer as reflexées, dar suporte de andlise e direcionar
as pesquisas.

A segunda etapa desse estudo foi a pesquisa aplicada, executada com o
intuito de fornecer dados que possibilitaram uma analise mais apurada do problema.
Foi executada na Escola Alfa e efetivada por meio de um estudo de caso, o que deu
a pesquisa um cunho pratico. O estudo de caso como instrumento de andlise,
ofereceu a perspectiva de coletar dados e impressfes sobre os individuos
envolvidos diretamente no estudo. Entende-se que tal fato enriquece o trabalho em
desenvolvimento.

O estudo de caso é uma modalidade de pesquisa amplamente utilizada no
campo das ciéncias sociais. Sua utilizacao justifica-se pelo fato de em
muitas circunstancias, constituirem a modalidade de pesquisa mais
adequada aos objetivos pretendidos. (GIL, 2000, p.121).

Para andlise dos dados coletados, foi utilizado o método dedutivo de
pesquisa. Por método dedutivo de pesquisa entende-se o seguinte:

O método dedutivo, de acordo com a acepg¢éo classica, € o método que
parte do geral e, a seguir, desce ao particular. Parte de principios
reconhecidos como verdadeiros e indiscutiveis e possibilita chegar a
conclusdes de maneira puramente formal, isto €, em virtude unicamente de
sua logica. E o método proposto pelos racionalistas (Descarte, Spinoza,
Leibniz), segundo os quais s6 a razdo é capaz de levar ao conhecimento
verdadeiro, que decorre de principios a priori evidentes e irrecusaveis.

(GIL, 2000, p.32).
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Com isso a técnica de coleta de dados empregada foi o questionario,
escolhido pela sua natureza pratica. Conforme explicita Lakatos (1992), acredita-se
que o0 questionario possui maior aceitagdo por parte dos entrevistados, visto que,
demanda menos tempo, preserva sua identidade, pode ser respondido no devido
momento que o entrevistado julgar apropriado, ampliando sua liberdade de pensar, e
permitindo um direcionamento das perguntas, focando-as nas questbes abordadas
no problema em estudo. Em sua elaboracéo relacionou-se 06 blocos de perguntas
com 05 opgdes cada, as quais se voltaram a extrair informacdes do entrevistado que
apontassem quais valores os vinculam a Instituicdo. Para mensurar as respostas
utilizou-se a Escala de Likert, baseada no grau de concordancia dos entrevistados
frente as perguntas propostas. Uma segunda parte do questionério constou de 02
questbes abertas sobre as impressdes pessoais de cada entrevistado e dados
referentes ao sexo, idade do entrevistado e do aluno, tempo que esta na Instituicao
e localidade que reside. Acredita-se que as questdes fechadas possibilitam um
direcionamento da pesquisa para 0 assunto em discussdo, contudo impedem
verificar algum aspecto desconhecido do pesquisador e que seja relevante na
resposta do problema, justificando nesse caso, a utilizacdo das questdes abertas
para complementacao das respostas.

Segundo Gil (2000, p.134), “O questionario € uma técnica de coleta de dados
que consiste em um rol de questdes propostas por escrito as pessoas que estao
sendo pesquisadas.”

E para Lakatos e Marconi (1992, p.106), “é constituido por uma série de
perguntas que devem ser respondidas por escrito e sem a presenca do
pesquisador.”

Considerou-se local de pesquisa a Escola Alfa, instituicdo de ensino fundada
em Brasilia ha 23 anos e que, portanto, possui um histérico e ambiente propicio para
0 estudo proposto, ou seja, a fidelizacdo de seus clientes e os elementos de
vinculagdo com os mesmos. A instituicdo atua no segmento de educacéo infantil e
ensino fundamental, portanto do infantil Il ao 9° ano, abrangendo uma faixa etaria de
02 a 14 anos.

O universo pesquisado consta de 300 individuos de ambos 0s sexos, com
faixa etaria variavel entre 25 e 50 anos. Foram aplicados 45 questionarios,
correspondendo a 15% do universo em estudo; desses, 43 foram devolvidos e

considerados nos resultados dessa pesquisa e 02 ndo foram devolvidos.
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O periodo de aplicacdo dos questionarios situou-se entre 05 e 12 de abiril,
entre entrega e devolucéo, respectivamente.

O publico alvo abrangeu clientes dos trés segmentos que a Escola atende, ou
seja, Educacéo Infantil (de 02 a 05 anos), Ensino Fundamental Séries Iniciais (de 06
a 10 anos) e Ensino Fundamental Séries Finais (de 11 a 14 anos). Vale ressaltar
que as idades referidas sdo pautadas em instrumento normativo elaborado pelo
Ministério de Educacgéo, podendo existir alunos com idades superiores nas series
indicadas, por exemplo, em caso de repeténcias.

Esse fator permitiu uma avaliacdo mais detalhada na apuracdo dos valores
essenciais considerados pelos clientes, relacionando-os com o fator idade do aluno.

Embora tratado nesse trabalho como cliente, aqueles que utlizam os servigos
educacionais sdo conhecidos como usuérios. Entende-se que sua vinculagdo com a
empresa € mais proxima, Ihe conferindo o direito de participacdo ativa, podendo, se

bem trabalhada ao longo do tempo, tornar-se uma parceria.
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2 EMBASAMENTO TEORICO

Ao se iniciar esse estudo verificou-se os conceitos definidos sobre o tema, o
que existia na literatura que pudesse auxiliar o desenvolvimento de uma linha de
raciocinio coerente com a realidade. Entende-se que tendo um ponto de partida foi
relativamente mais facil a abordagem desse tema. Logo, as fontes bibliograficas
foram essenciais para dar esse suporte inicial.

Uma definicdo priméaria do que seria 0 marketing, seu raio de atuacao e sua
influéncia dentro de uma organizacdo possibilitaram verificar seu grau de
importancia como ferramenta competitiva. Quando habilmente manejado torna-se
um poderoso diferencial dentro e fora das organizagoes.

Desta forma, com a finalidade de melhor conceituar marketing, buscou-se sua
definicéo:

Marketing é andlise, planejamento, implementacao e controle de programas
cuidadosamente formulados para causar trocas voluntarias de valores com
mercados-alvo e alcancar os objetivos institucionais. Marketing envolve
programar as ofertas da instituicdo para atender as necessidades e aos
desejos de mercados-alvo, usando pre¢o, comunicagdo e distribuicdo
eficazes, motivar e atender a esses mercados. (KOTLER, P.; FOX, K, 1994,
p.24).

De posse dessa descricao, observou-se sua importancia para as instituicoes
gue desejam crescer e desenvolver-se no mercado. Sua abrangéncia vai desde a
analise das atividades desenvolvidas, planejamento e controle das melhores
estratégias de atuacdo passando por um estudo detido de quem sdo seus
consumidores, pontuando seus desejos. Além do mais, todos esses estudos sao
feitos de modo a deixar o consumidor a vontade para fazer suas escolhas, as quais
segundo afirma Kotler e Fox (1994), devem ser voluntarias. Percebe-se que esse
fator € de grande relevancia no processo de escolhas, porque ao se sentir
pressionado, situacdo nada agradavel, é possivel que o consumidor tenha uma
rejeicdo imediata pela marca; o que resultaria no objetivo contrario ao proposto.

Assim, a partir dos pontos citados a seguir norteou-se a busca por
conhecimentos, 0s quais serviram como parametros para a compreensao entre as
idéias trabalhadas de marketing, fidelizacdo, satisfacdo de clientes e por fim definir o
gue estabelece o elo entre eles.

Para desenvolvimento do trabalho, foi preciso assinalar se 0s pontos

determinantes do marketing sdo os mesmos para qualquer mercado ou se existem
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diferenciacdes dentro de cada area de atuacédo. Observou-se que em se tratando de
educacao existem pontos essenciais que devem ser levados em conta para seu
planejamento. Diferentemente de outros mercados o ambiente educacional prima
pela preocupacao intrinseca de cada cliente com a formacédo de valores morais e
conceituais de seus alunos, portanto esses pontos devem ser analisados no

momento de se definir as estratégias de mercado.

Marketing educacional é a aplicacdo de conceitos e técnicas de marketing,
como pesquisa e sistemas de informacdo, processos estratégicos de
segmentacédo, posicionamento e administracdo do composto de marketing,
visando manter e conquistar alunos nos mercados-alvos selecionados,
estabelecendo compromisso e acdo responsaveis, coerentes com
beneficios sociais que a administracdo de toda e qualquer instituicdo de
ensino deve promover. (CARVALHO, B.; BERBEL, M, 2001, p.8)

Evidenciou-se com Carvalho e Berbel (2001), que compromisso e
responsabilidade devem ser considerados para se promover qualguer acdo de
marketing, ndo limitando-as apenas a analise dos 4P’s; deve-se levar em conta a

intangibilidade do produto, sua dificil mensuracédo e os valores de cada um.

2.1 Marketing de relacionamento

Ao definir o marketing de relacionamento como um estudo sobre estratégias
de venda e variaveis mercadoldgicas, compreendeu-se sua importancia para toda
empresa que pretende atingir uma fatia cada vez maior do mercado consumidor.
Estabelecer estratégias que possibilitem atingir esse objetivo ndo € tarefa facil, ela
passa por conhecer as varidveis que compde esse sistema e somente entéo tracar
parametros que possibilitardo uma linha de agao.

Conhecer essas variaveis requer estudos continuos e elaborados por
profissionais que detém conhecimentos sobre essa area de atuacdo. Nao basta
reagir as solicitacbes de seus clientes, as ac¢fBes devem antecipar-se as
necessidades deles a fim de evidenciar sua ampla preocupag¢éo com sua satisfacao.
(SPILLER, 2004)

Percebe-se, que uma empresa que deseja estabelecer e firmar um vinculo

estreito com seus clientes devera trabalhar seu relacionamento com o mesmo
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sempre, dando-lhe consisténcia e longevidade, ndo se limitando a institui-lo somente

na fase inicial de vida da empresa.

O marketing de relacionamento é o processo continuo de identificagdo e
criacdo de novos valores com clientes individuais e o compartilhamento de
seus beneficios durante uma vida toda de parceria. Isso envolve a
compreensdo, a concentracdo e a administragdo de uma continua
colaboracdo entre fornecedores e clientes selecionados para a criacdo e o
compartilhamento de valores mituos por meio de interdependéncia e
alinhamento organizacional. (GORDON, 1998, p.31).

Compreendeu-se que identificar o cliente potencial e vincular-se ao mesmo,
tornando-o um continuo consumidor dos produtos ou servicos da organizacao,
requer uma sutil e eficaz percepcéo de seus valores, aliando-os a seus desejos e,
por conseguinte, criando seus valores com a empresa. Oferecer beneficios para o
cliente e fazer com que ele esteja consciente do diferencial recebido é tarefa do
marketing. (GORDON, 1998)

Segundo Mckenna, (apud SPILLER, 2004, p.73), “marketing de
relacionamento significa trazer o cliente para dentro do negécio, compartilhando com
ele conhecimentos e mantendo comunicacdo permanente.” Ficou evidente que o
relacionamento com o cliente deve ser proximo e continuo, denotando sua
importancia para o processo da instituicao.

O marketing de relacionamento analisa e alinha os 4P”s do marketing as
acOes da empresa. Para isso, produto, preco, promoc¢ao e praca sao analisados do
ponto de vista do cliente, € sobre ele que esta o foco de acdo e é segundo suas
exigéncias e expectativas que a empresa projetara sua linha de trabalho. O produto
ou servico serd desenvolvido com o intuito de satisfazer suas necessidades reais,
com pre¢cos que possam atender e ser competitivos no seu mercado de atuacao,
com aclOes que mostrem como o cliente é importante para a empresa e deixando
claro que os beneficios oferecidos superam as distancias geograficas, ampliando
seu raio de atuacao. (GORDON, 1998)

Vale ressaltar que conforme apontamentos anteriores, no caso especifico do
marketing educacional, para se fazer uma analise deve-se levar em conta mais do
gue os 4P”"s. Os cenarios que permeiam a realidade desses ambientes pedem acfes
proprias, pautadas em observagfes centradas e apuradas por tratar-se de produto
tdo hierarquizado: a formacéo educacional.



18

Compreende-se que a rede de relacionamentos de uma organizacgéo, envolve
desde seus fornecedores, ha seus colaboradores e clientes, de forma que todos os
relacionamentos devem ser eficazes para ter o desempenho desejado. Nao devem
existir lacunas que possam gerar insatisfagdo em nenhuma das partes envolvidas e
que possam comprometer o bom desenvolvimento da organizagcdo no mercado.
(GORDON, 1998)

Quando as partes envolvidas na prestacao do servigo, ou seja, empresa e
fornecedores falam a mesma linguagem e trabalham em prol de um Unico objetivo,
que é o cliente, terdo maiores chances de se antecipar as mudancas do mercado e

com isso manter o nivel de seus servicos livres dos riscos da concorréncia.

2.2 Fidelizagao de clientes

A medida que os relacionamentos com o cliente vdo se solidificando é
possivel conhecer em que nivel de vinculacdo ele esta. Quando se estabelecem o0s
primeiros contatos entre cliente e empresa 0 que se tem sao expectativas de que
esse relacionamento se torne cada vez mais duradouro e consistente; que o cliente
se torne um admirador do produto ou servico que esta consumindo e que a medida
gue o tempo passe seja um divulgador em potencial dessa empresa.

Entender o cliente, conhecé-lo e fideliza-lo, esse constitui 0 objetivo de
qualquer empresa que objetiva crescimento e longevidade no mercado. Saber por
que o cliente buscou sua empresa, quais suas necessidades e expectativas é o

primeiro passo para fideliza-lo.

A existéncia de um processo de fidelizagdo, formal ou informal, estabelecido
ou em andamento, é caracterizada pelo ato ou pela vontade de um cliente
investir tempo e dinheiro para construir um relacionamento com uma
organizacéo, decidindo adquirir os produtos e/ou servigcos oferecidos por ela
com determinada constancia. (SABATINO, 2003, p.12)

A escala de vinculacéo entre o cliente e a empresa ao situar-se ao longo da
linha de tempo, oferece a possibilidade de estabelecer em que categoria 0 mesmo
se encontra. Essa escala vai de prospects, passando por experimentadores,
compradores, clientes eventuais, clientes regulares até chegar a defensores, e

permite pontuar em que nivel de relacionamento o cliente estda em relacdo a
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empresa. Consente-se com essa definicdo, pois assim é possivel definir se o
processo de vinculagdo do cliente para com a empresa existe e se esta ativo.
(GORDON, 1998)

Conforme Gordon, (1998, p.131), “cada categoria de comprador é discutida,
de acordo com a natureza do vinculo do cliente com a empresa”.

De acordo com cada posi¢cdo assumida pelo cliente nessa escala de valores,
€ possivel relacionar seu grau de interesse pelo produto e seu processo de compra,
ou seja , quando o cliente é um prospect estd na fase inicial de contato com o
produto, portanto um consumidor em potencial apto para ser captado para sua base
de clientes; a medida que seu interesse aumenta, torna-se um experimentador do
produto com amplas perspectivas de crescimento; quando faz uma avaliagao
positiva € um comprador; quando repete o consumo do produto, é possivel inferir
que ficou satisfeito e algumas de suas necessidades foram preenchidas; torna-se
um cliente eventual se constatou que o produto € bom e passou a fazer parte de sua
lista de consumo; se a empresa adquiriu sua confianga, faz parte de seu rol de
cliente regular; consequentemente, virando um hébito e agradando o cliente, o
mesmo manifesta um compromisso com a empresa, tornando-se seu defensor.
Portanto essa relagédo tende a crescer conforme o grau de satisfagéo do cliente em

relagao ao produto.

Defensores

Clientes regulares

Clientes eventuais

Compradores

Experimentadores

Prospects x

Clientes e grau de intensidade do relacionamento

Interesse
Avaliagao

Consciéncia
Experiéncia
Adogéo
Compromiss

Processo de Compra

Figura 1 - Escala de vinculo — Processo de compra e intensidade de relacionamento com o cliente.
Fonte: Gordon (1998, p.131)
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Por andlise, a carteira de clientes definida nessa escala permitira a empresa
avaliar que atitudes adotar. Se possuir mais clientes prospects do que defensores
sua base de clientes requer a¢Bes imediatas de fidelizacdo; j& se o numero de
clientes experimentadores, compradores, eventuais e regulares é ascendente é sinal
gue seu marketing de relacionamento esta em acao crescente, e se seu quadro de
clientes aponta um grande numero de defensores, € sinal que a fidelizacdo de seus
clientes é eficaz. Entretanto, ao atingir esse quadro de fidelizagdo, a empresa
precisard manter seu alvo de fidelizacdo de clientes sempre atualizado, caso
contrario incorrera no erro de acomodar-se e esse comportamento podera
comprometer o futuro de sua carteira de clientes, que podera estagnar-se.

Segundo Duffy (apud SABATINO, 2003), “ninguém cresce apenas com base
na retencdo. E como ser lucrativo apenas fazendo economia. E preciso atrair
clientes, otimizar os relacionamentos com eles e manter os melhores.”

Com base nessa exposicdo, € muito importante que a organizacao esteja
sempre atenta as tendéncias ditadas por seu mercado consumidor visto ser ele o
regulador desse relacionamento. Por mais que o cliente aprecie o produto e/ou
servico oferecido a ele, também gosta de se sentir seguro em relacdo as suas
opcOes. Nao poderdo existir davidas por parte do consumidor de que, naquele
momento, ele fez a melhor escolha para sua vida e de sua familia.

O processo de escolhas é elaborado e exige do consumidor experimentar
uma situacdo nova até adquirir distincbes que o ajudardo em situacdes futuras;
assim, ao se fazer a primeira escolha o cliente precisara confiar na fonte que esta
transmitindo a informacao para assim dar-lhe um crédito, analogamente para definir
em que escola colocar seu filho, os pais procurardo uma instituicdo que tenha
respaldo social e mais intimamente em alguém com quem tenha afinidades e
estabeleca uma relacdo de confianca. Portanto, € muito importante para a instituicao
de ensino que sua marca evidencie seguranca, confianca e estabilidade. Para
escolhas futuras, esse mesmo cliente j4 terAd desenvolvido suas préprias
observacdes a respeito desse processo e tera formado suas proprias distingbes
enguanto consumidor, podendo emitir com seguranca suas opinides a respeito do

referido assunto; sejam elas positivas ou negativas.
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2.2.1 Fidelizagdo no segmento educacional

Com aumento exponencial da concorréncia, a saturacdo do mercado e o
oferecimento de servicos diversificados, cabe a empresa conhecer sua base de
apoio, nesse caso o cliente, para ter mais seguranca quanto a sua estabilidade.

Sabe-se que no segmento educacional é imperativo para a empresa, que
busque estabelecer um alto grau de vinculagcdo com as familias que fazem parte de
seu rol de clientes. E freqiiente nos periodos de rematricula para o proximo ano
letivo, um bombardeio de propagandas sobre escolas; os veiculos de comunicagao
sdo os mais diversificados possiveis, indo desde a midia televisiva, a jornais, mala
direta, panfletagem, outdoor, busdoor, e radio. Esses periodos requerem uma
atencdo especial por parte dos estrategistas do segmento para contra atacar e
defender sua fatia de mercado.

Percebe-se que nesse momento é quando aparecem o0s clientes prospects,
eles vém em grande numero e cabe a empresa implementar suas técnicas para
capta-los para sua carteira de clientes. Esse primeiro momento é determinante para
transmitir ao cliente as primeiras informacgdes, as quais serdo responsaveis pela
formacéo de suas impressdes sobre 0 novo ambiente.

A medida que os conceitos sobre a nova escola se formam, varias davidas
surgirdo, estar aptos a respondé-las com eficiéncia de modo a dirimi-las e deixar o
novo cliente com a sensacao de ter feito a escolha certa € imperativo para, a longo

prazo, fideliza-lo.

Qualquer processo de fidelizacdo tem obrigatoriamente como ponto de
partida a qualidade de um produto ou servico e 0 posicionamento da marca.
Esses pilares sdo parte da sustentacdo do processo e irdo ajudar a
fortalecer o relacionamento; se eles ndo estiverem bem fixados, ndo se
consegue sequer atrair a atencéo do cliente. (SABATINO, 2003, p.25)

Entende-se que a primeira aproximacao da escola se dara em consequéncia
de algum tipo de marketing, seja direto ou indireto, por meio de alguma exposi¢ao na
midia ou fruto de divulgacdo de outro cliente, entretanto, caberd a instituicdo
estabelecer a confianca entre ela e o cliente para fixa-lo, tornando-o mais do que um
experimentador de seus servicos, mas um consumidor regular e por fim um

defensor.
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A marca € a responsavel por levar o cliente até a empresa, quando
solidificada € capaz de atrai-lo, contudo ndo é a Unica responsavel por manté-lo.
N&o é apenas um bom nome que garantira a certeza de um futuro, mas também a
trajetoria percorrida, a histéria assinalada e claro, o respaldo de sua clientela.
(SABATINO, 2003)

Cabe ressaltar que existem aqueles clientes adeptos de modismos, para
esses a fidelizacdo é mais do que um desafio porque eles ndo buscam uma
vinculagdo mais expressiva com a instituicdo de ensino, mas sim o que a midia
aponta como novidade no mercado. Sabe-se ndo ser esse um procedimento padrao
para essa segmentacao de servi¢cos, entretanto ele existe e querendo ou néo, todas
as instituicbes estdo sujeitas a ele; sdo experimentadores freqientes e de dificil

mensuracgao para definicdo de uma escala de valores.

2.3 Qualidade no atendimento

Acredita-se que nos dias atuais a questdo da qualidade no atendimento é
quesito essencial para que qualquer empresa tenha perspectivas reais de
estabilidade e crescimento no mercado consumidor. Esse fato orienta-se
basicamente na grande variedade de opcfes presentes no mercado e que
indiscutivelmente acirram a concorréncia. Frente a essa situacdo, torna-se
imperativo que a busca por atender cada vez melhor seja objeto de discussdes e
reflexdes por parte das empresas.

Segundo LeBoeuf (1996, p. 47), “ a qualidade percebida do atendimento é a
diferenca entre aquilo que os clientes recebem e aquilo que esperam.”

Tal definicdo permite avaliar que um atendimento é considerado eficiente de
acordo com o ponto de vista de cada cliente e que ao solicitar uma informacéao ele
gueira mais do que simplesmente resposta a sua indagacao, ele queira que vocé va

além de suas expectativas e mostre-lhe o algo mais de seu produto.

A qualidade é um dos fundamentos do marketing de servicos, pois a
impossibilidade de um controle prévio dificulta bastante as coisas. Ela é que
ajuda a construir a reputacado da empresa, na qual o cliente devera confiar.
Afinal, o consumidor compra uma promessa e precisa de garantias para
diminuir sua sensagdo de risco. Além disso, 0 modo como a empresa se
conduz para resolver eventuais problemas com os clientes tem impacto
direto na sua percepcéo de valor. (SPILLER, 2004, p.131)
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A competéncia na resolucdo de problemas pode expressar eficiéncia por
parte dos gestores da organizacdo e transmitir aos clientes o grau de
comprometimento que ha entre eles. Essa é uma linha ténue; saber como se
conduzir frente a uma nova experiéncia requer do gestor pericia para conduzi-la sem
deixar sequelas. Esse fato evidencia-se facilmente nas instituicbes educacionais; se
na conducdo de um acontecimento inusitado com um cliente, o problema néo for
tratado com determinacéo e rigor, evidenciando a ele que o mesmo é prioridade,
poderé se constituir em uma experiéncia traumatica e de dificil solucdo. A confianga
entre ambos devera ser estabelecida em todos 0os momentos possiveis, iSso inclui

0s momentos bons e dificeis desse relacionamento.

2.3.1 A sensibilidade para dosar o atendimento sem colocar em risco a sua
gualidade

Entende-se que saber dosar um atendimento, indo além das expectativas do
cliente, sem torna-se inoportuno e com isso colocar em risco a qualidade do produto
€ técnica extremamente sutil, um exercicio constante da percepc¢ao, cuja habilidade
deve ser desenvolvida e aprimorada continuamente.

O objetivo é ter eficacia em todos os atendimentos, contudo nem sempre iSso
serd possivel. Porém, buscar conhecer o cliente, saber que os individuos sao
anicos, e que necessitam de tratamento diferenciado, que ndo devem ser tratados
como uma massa homogénea querendo padronizar seu atendimento, € o primeiro
passo rumo a um atendimento de qualidade. (LEBOEUF, 1996)

Para LeBoeuf (1996, p.46), “ percepcao é a maneira pela qual nos tornamos
conscientes daquilo que experimentamos. A interpretacdo que vocé da, aquilo que
V€ e ouve, é apenas isso — sua interpretacdo. E o mesmo vale para seus clientes.”

De posse desses conhecimentos cabe a empresa desenvolver essa
habilidade de atendimentos em seus funcionarios partindo do ponto de que séo
todos eles, indistintamente, que constituem sua rede de comunicagcdo com seus
clientes. Na ansia de atender bem, o funcionario podera incorrer no erro de sufocar o
cliente de atencbes, ndo Ihe dando liberdade de escolha, portanto estabelecer a
medida ideal de atencdo, sabendo dosa-la, requer intenso treinamento e
observacdo. Essa observacdo deve ter como foco o cliente, antecipando suas
necessidades com solicitude, porém sem transmitir a idéia de algo mecanico,

destituido de afetividade e impregnado de normatizacao.
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Compreende-se que numa empresa todos devem falar a mesma linguagem,
desde o funcionario menos graduado ao diretor. Coeréncia com as acfes implicam
em se ter uma base solida, que transmita seguran¢ca aos que usufruem 0s servigos
dessa empresa. Tal linha de conduta estabelece que todos trabalham em equipe e
que como tal, todos tem responsabilidade com o futuro da instituicao.

LeBoeuf (1996, p.189), assinala o seguinte: “ a qualidade no atendimento nao
€ uma corrida longa. Sao milhdes de corridas curtas em sequéncia.”

Deve-se dar sempre motivos ao cliente para que ele continue a usufruir dos
servicos da instituicdo, atendé-lo com cordialidade, presteza, seguranca e procurar
resolver seus problemas, mostrando que a empresa se preocupa com seu bem
estar, é construir um relacionamento sélido, pautado na qualidade de atendimento,

passando por sua satisfacdo e culminando com sua fidelizagcdo a empresa.

2.4 Satisfacao do cliente

O conceito de satisfagdo € segundo Spiller (2004, p.95), “propiciar satisfacdo
é fazer tudo certo e dentro das expectativas do individuo.” Porém, a grande incégnita
€ como proporcionar essa expectativa mantendo o seu nivel de satisfacao
constante? Percebe-se que a empresa jamais devera perder de vista seu ideal de
superacao, estar atenta ao que rege sua missdo e lembrar-se sempre que seu
objetivo maior € conquistar e manter seus clientes; portanto estar ciente do que
acontece a seu redor e que pode influenciar a satisfacao dele.

Assim, como 0s cenarios econbmicos e sociais mudam, também mudam as
tendéncias e as expectativas das pessoas, elas ndo sao estaticas e assim a
empresa também ndo podera ser se quiser manter-se em alta no conceito de seus
clientes. Para isso, entende-se que toda a empresa devera ter um alto padréo de
produtos e servicos, isso envolve atendimento, relacionamentos internos e

comunicacao.

Informacao e comunicacédo ndo sdo a mesma coisa. A informacéo é objetiva
e fria. A comunicacdo € qualitativa e empirica. E pessoal. Um terminal de
computador pode transmitir informacdes, mas s6 as pessoas podem se
comunicar. Para que a comunicacdo seja eficaz, o emissor e o receptor
precisam estar em sincronia, no mesmo comprimento de onda. Uma
comunicacdo eficaz € mais provavel quando as pessoas estdo frente a
frente, fazendo uso da propaganda de boca. (MCKENNA, 1992, p.92)



25

Estabelecer um canal efetivo de comunicacao entre o cliente e a empresa de
forma que ele tenha abertura para trazer sua opinido, além de ser uma forma de
valorizagdo, possibilita antever uma realidade que as vezes a empresa desconhece;
é fato que certos tipos de impressdes sao percebidos somente ha nivel de clientes e
dessa forma somente eles poderao trazé-la a empresa para que se possa conhecé-
las e soluciona-las. Entédo, é preciso aproximar-se do cliente para procurar definir o
que ele espera encontrar na instituicdo; o que o satisfaz e torna confortavel seu
relacionamento com a empresa.

A satisfacdo das expectativas de uma clientela, devem ser reforcadas
sempre, devem ser construidas paulatinamente sobre as bases da qualidade total;
buscando sempre sua superacdo. Ter o cliente como parceiro e nao apenas como
consumidor, € uma estratégia de acao que abre perspectivas para visualizacao das
falhas do sistema. Conforme define Whiteley (1992, p.42), “parceiros desfrutam de
confianca, de uma visdo compartilhada do futuro, da livre troca de informacdes, de
franqueza e de uma perspectiva de longo prazo.”

Percebe-se que a medida da satisfacdo de um cliente pode ser traduzida
quando seu relacionamento com a empresa se estreita com o passar do tempo;
guando ele se preocupa com 0s erros cometidos, comunicando-0s a empresa para
qgue ela procure soluciona-los e se alegra com os acertos; esse é um sinal de que
seu nivel de vinculacdo com a empresa atingiu 0 mais alto ponto, o status de um
cliente fiel, defensor e satisfeito.

Pontua-se também como elemento de ativa interferéncia na qualidade dos
servigcos prestados, a satisfacdo do cliente interno. Para atingir esse grau de
satisfacdo tornando o ambiente interno harménico de forma a refletir a satisfacao de
seu conjunto de colaboradores, a empresa devera ter uma postura de preocupacéo
constante com seu quadro funcional, demonstrando com isso sua valorizacao
enquanto membro atuante de uma equipe de trabalho, participativo e de grande
valor. Acreditar no trabalho realizado pela instituicdo, sentir-se parte dela, e gostar
do que faz, é ponto essencial para que o ambiente interno de qualquer empresa
denote seu grau de equilibrio e qualidade de servicos. (SPILLER, 2004).

Em conformidade com o0 exposto, acrescenta-se que no segmento
educacional esse quesito € de extrema relevancia para avalizar o que a empresa
propde em sua constituicdo, € o seu alicerce, se a instituicdo prega a educacao

como produto essencial a ser comercializado, deverd estar ciente de que tal
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elemento deve permear todos seus relacionamentos, e que para ter éxito em sua
empreitada, todos seus colaboradores internos deverdo confiar na missao

preconizada pela empresa.

2.5 Definicédo de Valor

Ao iniciar-se esse trabalho, pensou-se muito sobre o elemento de ligacdo
intrinsecamente presente nos relacionamentos. Por ser fator particular, portanto
proprio de cada individuo, logo de dificil padronizacdo e mensuracao; buscou-se
entender o que é um valor e como ele se processa nos relacionamentos. Ferreira
(2005, p.806), trds a seguinte definicdo para o termo: “qualidade que faz estimavel
alguém ou algo.”

Logo, sendo a qualidade, “propriedade, atributo ou condicdo das coisas ou
das pessoas, que as distingue das outras e |hes determina a natureza.
Superioridade, exceléncia de alguém ou algo. (FERREIRA, 2005, p.669);
compreende-se que para se tornar estimavel perante alguém, se faz necessario
satisfazer suas expectativas e mostrar-se digno dessa atribuicao.

Portanto, para atingir esse grau de exceléncia, percebe-se que o0s
relacionamentos sdo construidos ao longo do tempo e demandam qualidade,
coeréncia, confiancga, respeito e superacdo continua; elementos indispensaveis para
sua distingao.

Maslow constatou por meio de sua piramide de hierarquia de necessidades
gue as pessoas agem primeiro para satisfazer suas necessidades mais basicas
antes de satisfazer suas necessidades mais elevadas. Qual patamar dessa piramide
esta ocupado pela escolha de uma escola para os filhos? (KOTLER, P.; FOX, K,
1994, p.231)

Frequentemente, os alunos desejam satisfazer a diversas necessidades
conflitantes através de uma decisdo. Aqui, os valores das pessoas entram
em acéo, isto &, escolhendo entre os fins concorrentes. Estudar o sistema
de valores das pessoas através de entrevistas e questionarios pode ajudar-
nos a entender seu comportamento. (KOTLER e KOX, 1994, p.231)

Procurar definir os valores que permeiam a relacdo cliente x instituicao

constitui um ponto essencial para vincula-lo a mesma. De acordo com suas
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necessidades como ele considera o quesito educacdo? E considerado necessidade
primaria em sua hierarquia de necessidades ou delegada a segundo plano? Isso
podera determinar a forma como o cliente percebe a instituicdo de ensino da qual
faz parte.

2.5.1 Valores essenciais que regem o0s relacionamentos no mercado
educacional

Sem duvida, compreender o que o cliente espera da instituicdo de ensino ao
procurd-la é um dos pilares de sustentacdo de um relacionamento duradouro.
Conhecer qual a escala de valores que seu cliente possui e que o vincula a empresa
é fator essencial para torna-lo um cliente satisfeito.

Segundo Carvalho e Berbel (2001, p.89), “0o comportamento do comprador é
influenciado por caracteristicas do ambiente e do proprio individuo.”

Sendo assim, por abarcar, em sua maioria, valores intangiveis, cuja
percepcao esta ligada intimamente a formacgédo de cada individuo, diferentemente de
outros setores da economia, 0 setor educacional vai aléem da questdo de fornecer
um excelente produto e servico, precisa estar a tom com esses valores que regem a
educacdo de cada um de seus clientes. Nesse ambiente, familia e escola devem
caminhar juntas e estarem conscientes, cada qual do seu papel e de sua
responsabilidade na formacéao integral de um ser.

Compreende-se que um dos valores essenciais que deverdo reger essa
relacdo € a confianga, os clientes precisam estar cientes de que receberdo o melhor
em termos de produto e servigo e a escola por sua vez saber que aqueles que a
procuram acreditam na qualidade de seu trabalho. Se existir davidas por parte de
um dos lados envolvidos o relacionamento se dissolvera de forma rapida e as vezes
deixard marcas ndo muito agradaveis. Ainda, respeitar as particularidades de cada
individuo, procurando integra-lo no ambiente; demonstrar sensibilidade para
compreender as diferencas que poderdo surgir; dar atencdo necessaria e ter
consideracdo, buscando compreender as particularidades de cada um é essencial

como elemento de vinculagao.

As necessidades e os valores do consumidor, também chamados de
determinantes de escolha, afetam o modo pelo qual o conjunto de decisdes
estratégicas € elaborado e a percepcdo de ofertas alternativas dentro do
conjunto. (GORDON, 1998, p.154)
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De posse das informacdes sobre a segmentacao da clientela, bem como os
valores que permeiam esse relacionamento, € preciso definir quais estratégias
adotar para atrai-los e manté-los como consumidores ativos desse servico. E
primordial conhecer quem séo, onde estdo, o que fazem e o que procuram, para

estabelecer a forma acertada para capta-los nesse mercado.

Conhecer o mercado e estabelecer subgrupos com perfis semelhantes, os
chamados segmentos de mercado, € fundamental para a eficiéncia do
marketing da escola. Fazendo isso, ela podera selecionar grupos de maior
interesse, conhecer profundamente suas necessidades e expectativas e
oferecer os melhores servicos. (CARVALHO, B.; BERBEL, M, 2001, p.119)

Entende-se que por ser de natureza permanente, o vinculo entre familia e
escola, tem um carater particular, basea-se na satisfacdo dos pais e do elemento de
ligacdo entre os dois, o aluno. Nesse ambiente deve-se conhecer o que os pais,
enquanto responsaveis pela educacao de seus filhos, esperam da escola e o que 0s
alunos esperam receber em termos de educacdo. E fato, que na fase inicial de
estudos os pais sdo 0s responsaveis por efetuar as escolhas, portanto leva-se em
consideracdo a sua escala de valores, entretanto a medida que o aluno vai se
formando e definindo sua individualidade, adquire o poder de manifestar sua
opinido como elemento de razdo e assim, sua escala de valores também devera ser
considerada como fator de escolha. Entender o que os satisfazem e sanar suas
expectativas exige observacdo apurada, aprimoramento continuo e intensa

comunicacao.

A comunicacédo deverd ter uma unidade, um conceito Unico que devera ser
a espinha dorsal de todo o conteddo das diversas pecas promocionais. O
conceito de comunicacdo nasce da compreensdao clara de qual é 0 nosso
segmento de mercado, o que seus compradores valorizam e o que temos
de especial e diferente que justifique a nossa lideranca neste segmento.
(CARVALHO, B.; BERBEL, M, 2001, p.119)

Concorda-se com Carvalho e Berbel quanto a comunicacdo ser a espinha
dorsal das pecas promocionais, contudo estende-se essa compreensao aos
cenarios internos e externos para justificar um relacionamento eficaz com a clientela
educacional; porque saber ouvir e ter a medida do quando falar denota respeito e

apreciacao pelo receptor da mensagem.



29

A coeréncia entre 0 que se diz, e o que se faz, avaliza o comportamento
dentro da instituicdo educacional, nesse ambiente, mais do que em qualquer outro,

o exemplo vivo das pessoas que nele atuam constituem a vitrine para seus clientes.

2.5.2 O Ciclo de vida da instituicdo influencia na formacéo de valores?

A educacdo é um tipo de atividade que existe permanentemente na
sociedade, contudo as instituicbes educacionais privadas ndo tém sua estabilidade
vinculada a esse fato, elas podem aparecer e desaparecer do mercado de acordo
com o momento econémico e social vivenciado. Portanto, vivem numa situacao de
risco constante, porque sua demanda de clientes depende da situagcdo econdémica
do pais. (KOTLER e FOX, 1994).

Com isso, a medida que uma instituicdo educacional se firma em seu cenario
ambiental, adquire renome e escreve sua historia. O reconhecimento na sociedade
da qual faz parte, podera Ihe proporcionar elementos que auxiliardo na formacéo de
valores permanentes junto a seus clientes; uma historia solida é capaz de fornecer
as bases para uma sustentacdo no mercado e consequentemente atragcao de novos
clientes.

E relevante que com o passar dos anos sua trajetéria seja marcada pelos
resultados de seus clientes por isso, € imprescindivel acompanha-los e monitorar
suas vidas académicas. Da mesma forma, se os resultados alcangcados n&o forem
tdo expressivos frente aos da concorréncia, também poderdo auxiliar para detectar
as falhas do sistema.

Olhar para o ciclo de vida de uma instituicdo de ensino podera evidenciar em
que fase ela se encontra e com isso, elaborar estratégias de atuacdo frente ao

cenario que se desenha.

As instituicfes tendem a atravessar estagios do ciclo de vida. Ao examinar
seus recursos intangiveis, uma instituicdo educacional deve considerar seu
estagio de ciclo de vida e potencial de adaptacdo, uma vez que a
adaptabilidade pode ajudar a prolongar cada estagio ou produzir novos
ciclos de vida. (KOTLER, P.; FOX, K, 1994, p.143)

Considera-se como fator para administrar essa adaptabilidade a capacidade
de seus gestores em antever e mapear cenarios, inventariar 0s recursos que a

instituicdo dispde e geri-los de forma eficiente, de modo a maximizar seu pontos
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fortes e diminuir seus pontos fracos. E importante que a perspectiva de mudanca
seja sempre vista como fato plausivel de acontecer, prevenir-se frente as mudancas

do mercado é oferecer condi¢Bes de tornar seu ciclo de vida o mais longo possivel.

Wendas

Introdugdo Crescimentn Maturidade Dieclinino

Tempo

Figura 2 — Curva tipica do ciclo de vida em forma de S.
Fonte: Kotler e Fox (1994, p.144)

O mapeamento do ciclo de vida da instituicdo possibilita situa-la de acordo
com seu processo em estagio de introducédo, crescimento, maturidade ou declinio;
dependendo do estagio em que se encontra, € possivel conhecer um pouco de sua
histéria frente a seus consumidores e medir sua aceitabilidade frente ao mercado
por meio dos novos clientes adquiridos durante cada fase de sua linha do tempo.

Com isso, a instituicdo podera ter condicfes de definir suas estratégias de atuacao.

Desta forma, foi com o intuito de verificar os requisitos necessarios para
implantar estratégias organizacionais que possibilitem a Empresa ndo somente
crescer, mas também conseguir uma posi¢ao confortavel no mercado, mantendo-se
estavel, que esta pesquisa procurou levantar dados que mapeassem 0s principais
aspectos que vinculam um cliente a Instituicdo educacional. Considerou-se como

ponto essencial a ligacdo cliente x empresa educacional e sua consequente
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valoracdo de principios éticos, formativos e comportamentais como item fixador
dessa base de clientes. Outro ponto observado foi o de estabelecer a fidelizacdo de
seus clientes por meios de servicos que os deixem satisfeitos, firmando-se no
mercado como empresa que busca desenvolver suas competéncias continuamente,
ampliando suas vantagens competitivas. A bibliografia basica forneceu elementos
para que a aluna pudesse embasar-se no que renomados autores defendem sobre

esse assunto e com isso poder orientar com maior precisdo suas analises.
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3 APRESENTACAO DOS DADOS

3.1 Estudo de caso

Esse estudo definiu como ponto de observacdo a Escola Alfa, entidade que
atua no mercado educacional de Brasilia ha 23 anos. Faz parte de um Sistema
educacional espalhado por outros Estados do Brasil e América do Sul.

Fixa seu método de aprendizagem em uma Pedagogia prépria e diferenciada
baseada em uma vinculacdo estreita entre docente e discente. Foca a assimilacao
do conhecimento com a participacdo ativa da inteligéncia e da sensibilidade,
combatendo a memorizacao inconsciente, fria e especulativa; a discriminacéo entre
pensamentos e a funcdo de pensar, propiciando o funcionamento do principio
consciente; a formacédo de um ambiente onde imperam elementos éticos de afeto,
respeito, alegria, disciplina, liberdade e estimulo ao saber e a busca de ser melhor.

As relagdes humanas desenvolvidas no ambiente de trabalho s&o tranquilas,
e em um ambiente de respeito busca-se resolver os problemas e as falhas
individuais e coletivas, dessa forma o que se vé é uma participacdo efetiva do
conjunto de colaboradores.

E uma escola de pequeno porte, porém bem conceituada em Brasilia e tida
como entidade que prima pelo atendimento individual de seus alunos e participacao
ativa de sua clientela, nesse caso os pais. E comum ver antigos alunos nas

dependéncias da Instituicdo, mostrando que o vinculo se estende além do comercial.

3.2 Efetivacdo da pesquisa

Nesse trabalho a efetivacdo da pesquisa se deu mediante a entrega
pessoalmente dos questionarios aos entrevistados, os quais foram escolhidos
aleatoriamente, em 05 de abril, e cuja identidade foi preservada.

Na elaboragcdo do questionario levou-se em conta os elementos apresentados
no embasamento tedrico, bem como 0s aspectos praticos da pesquisa, objetivando
gue o entrevistado tivesse interesse em responder as perguntas por fazerem parte

de sua realidade. Ao juntar teoria e pratica procurou-se ser o mais fidedigna possivel
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na montagem desse questionario para que pudesse oferecer respostas ao problema

apresentado para estudo.

3.3 A coletade dados

Na montagem do questionario foram considerados 06 blocos de perguntas;
em cada bloco o entrevistado tinha a opcdo de 05 assertivas voltadas ao tema
daquele bloco para que pudessem marcar com um X sua opinido. Para apontar suas
respostas utilizou-se a Escala de Likert, graduada de 1 a 5, mostrando o grau de
concordancia com os itens propostos para avaliagdo; conforme modelo apresentado
no apéndice 1.

Os entrevistados podiam utilizar os seguintes atributos para pontuar suas
respostas:

e O numero 5 significa que o cliente concorda fortemente.

e O numero 4 significa que o cliente concorda.

e O numero 3 significa que o cliente nem concorda, nem discorda.
e O numero 2 significa que o cliente discorda.

e O numero 1 significa que o cliente discorda fortemente.

Foram questionados nos blocos de perguntas os seguintes pontos:

Bloco 1: Valores que o entrevistado considera essenciais para a escolha da escola:
confianca no trabalho, seguranca do ambiente, responsabilidade e compromisso,

estabilidade no mercado e abertura para sugestoes.

Bloco 2: O que definiu a escolha do entrevistado: 0 método de aprendizagem, sentiu
confianca e seguranca nas informacdes iniciais, recebeu maior desconto, seu filho(a)

sentiu em casa, as instalacdes fisicas chamaram sua atencéo.

Bloco 3: O entrevistado considera pontos fortes dessa Escola: sua historia na
comunidade, a aplicacdo de sua Pedagogia diferenciada, os resultados dos alunos,

0 atendimento e a comunicagao interna, o relacionamento pais, alunos e escola.
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Bloco 4: Com relacdo a escola o entrevistado esta: na fase inicial de avaliacdo, nao
tem opinido formada, ja tem um opinido positiva formada, ja tem uma opinido

negativa formada, ja se considera parte de sua historia.

Bloco 5: O entrevistado considera item de satisfacdo no relacionamento familia x
escola: bom atendimento, bons resultados, boa comunicacdo, bons precos, boa

localizagao.

Bloco 6: Como o entrevistado tomou contato com a escola: por meio de outro pai de

aluno, palestra publica, jornais, calendarios anuais, outra opcao.

Conforme proposto na parte inicial do trabalho, considerou-se uma amostra
aleatdria do universo pesquisado para aplicacdo dos questionarios. Ressalta-se que
0 universo era composto por uma populacéo finita, sendo 300 familias, e aplicacao

de 45 questionarios.

3.4 Apresentacdo dos dados

Com base nos dados pesquisados foi possivel definir o seguinte:

Bloco 1: Em se tratando dos valores que consideram essenciais para a
escolha da escola, conforme sinalizado na tabela 1 e grafico 5, no apéndice 2, uma
média de 92% dos entrevistados classificaram confianca no trabalho, seguranca do
ambiente, responsabilidade e compromisso como itens de grande importancia no
processo de escolha, os outros dois quesitos abordados dividiram o0s entrevistados,
mostrando uma divergéncia de opinides a esse respeito.

Bloco 2: Definiu-se como itens que promovem a escolha da escola: o0 método
de aprendizagem e o atendimento inicial, mencionado por cerca de 95% dos
entrevistados. O filho sentir-se bem e as instalacdes fisicas dividiram opinides sobre
a questdo da escolha. Entretanto o ponto que houve maior discrepancia de opinides
foi o desconto recebido, porque 21% dos entrevistados concordaram que ele
influencia na escolha, 13% nao souberam responder e os outros 49% discordaram

que esse fato influencie sua decisdo, contrariando um pensamento social



35

considerado padrdo de que o fator financeiro é sempre decisivo. Esses dados
podem ser observados nas tabelas de 6 a 10 e graficos de 10 a 14 do apéndice 2.

Bloco 3: Quando perguntados sobre quais os pontos que os entrevistados
consideravam fortes da escola, responderam o seguinte: houve ampla concordancia
de que a Histéria da Escola na comunidade, sua Pedagogia, os resultados
apresentados pelos alunos e o relacionamento pais, alunos e escola sao
considerados pelos entrevistados como pontos fortes da Instituicdo, dados que
poderdo ser observados nas tabelas 11, 12,13 e 15 e gréficos numeros 15,16,17 e
19 do apéndice 2. J4 0 quesito atendimento e comunicacado interna também dividiu
opinides, 0 que pode ser evidenciado por meio do grafico 18 do apéndice 2.

Bloco 4: Esse bloco de perguntas buscou saber em que grau de avaliagao os
entrevistados se encontravam frente a Escola. Assim as tabelas 18 e 20 e gréficos
22 e 24 do apéndice 2, evidenciam que 98% dos entrevistados tem um opinido
positiva formada sobre a Instituicdo sendo que 67% ja se consideram parte de sua
histéria. As tabelas 16 e 17 e gréaficos 20 e 21 do apéndice 2, mostram que 0s
entrevistados passaram da fase inicial de avaliagdo e tem opinido formada.
Enquanto o fato de ter uma opinido negativa formada apresentou um grau de
discordancia de 98%, tabela 19 e grafico 23 do apéndice 2.

Bloco 5: A questdo da satisfagdo no relacionamento escola x familia foi
analisada nesse bloco; assim bom atendimento, boa comunicacéo e bons resultados
tiveram um indice de concordancia entre os entrevistados de 97,3%; dados
apresentados nas tabelas 21,22 e 23 e graficos de numeros 25, 26 e 27 do apéndice
2. Quanto a preco, tabela 24 e grafico 28 do apéndice 2, 63% dos entrevistados
disseram concordar ser esse um item de satisfacdo, enquanto a tabela 25 e grafico
29 do apéndice 2 apontaram que 84% concordam que a localizacdo é um ponto que
deixa o cliente satisfeito.

Bloco 6: Procurou-se saber como se deu o contato do cliente com a escola,
com o intuito de verificar a eficacia das formas de divulgacao praticadas. Assim, 56%
concordaram que foi por meio de outros pais, 11% disseram ser por palestras
publicas, 5% por meio de distribuicdo de calendarios e 47% concordaram ser por

outras opc¢des de divulgagao. O quesito jornais teve 0% de concordancia.

Com a finalidade de extrair mais algum elemento dos entrevistados com

relacdo aos valores que considera essenciais na formacdo de seus filhos foi
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elaborada uma pergunta aberta nesse sentido. Observou-se que existem valores
considerados essenciais que diferem de pessoa para pessoa, dependendo de suas
percepcdes. Dessa forma segue abaixo o gréfico de nimero 1 que aponta esses
valores de acordo com a quantidade de vezes que foi mencionado pelos

entrevistados.

Valor que vocé considera essencial para formacao de seu
filho(a)

14

Grafico 1: Valor que considera essencial para formagao de seu filho(a)
Fonte: Elaborado pela aluna Valdirene Aparecida Damasceno em 22/04/2007

Observou-se que existe uma grande preocupacdo dos clientes com relagao
ao respeito, responsabilidade, honestidade e interacdo escola/pais. Varios outros
valores foram mencionados, contudo, a frequéncia com que esses, em especial
aparecem, chamam a atencdo. Se esses valores sdo mencionados de forma tao
taxativa, é possivel inferir que sua aplicagdo na Escola interfere no processo de
fixacdo do cliente, pois se 0 mesmo encontra na instituicdo o que vai de encontro a
seus anseios isso 0 deixa satisfeito e ao estar satisfeito é possivel que ele néo

tenha interesse em deixar essa Escola, promovendo assim sua fidelizacao.

Com o intuito de aprofundar esse questionamento, perguntou-se aos pais 0
que a Escola apresenta de diferencial em relacdo as outras que existem no

mercado. Esse fato objetivou destacar os pontos fortes para que busque reforca-los,
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promovendo a satisfacdo do cliente, culminado em sua fidelizacdo. O grafico a

seguir aborda esses pontos citados.

O que, na sua opinido, diferencia esta Escola das outras que
existem no mercado

@ outros

12% B seguranca

O respeito

O sociabilidade
B familia

O afeto

B sua pedg.
14% 506 5% (% O valores

H ética

Grafico 2: O que, na sua opinido, diferencia esta Escola das outras que existem no mercado
Fonte: Elaborado pela aluna Valdirene Aparecida Damasceno em 22/04/2007

Observou-se que os pontos citados pelos pais, confirmam o que Ferreira
(2005) diz sobre o valor ser algo que faz alguém ou alguma coisa estimavel, porque
percebe-se que ele é intrinseco a cada um, logo para vislumbrar essa possibilidade
e atender o cliente de modo a deixar evidente que o0 mesmo faz parte da Instituicao

e gque ela se importa com ele, € elemento chave para cativa-lo todos os dias.

O gréafico 3, que segue abaixo, permite avaliar como esta a carteira de
clientes da Escola e, consequentemente, monitorar as agbes de marketing para
direciona-las ao ponto mais deficitario. Com relacdo a sua carteira de clientes foi
possivel observar que 28% de sua clientela pode, segundo a escala de vinculo
apresentada por Gordon (1999), ser assinalada como defensores, denotando um

compromisso com a Escola, 46% podem ser colocados como clientes regulares



38

porque evidenciam uma satisfacdo perante os servicos recebidos, 21% ainda estao
na fase de avaliacdo e apenas 5% sao clientes prospects.

A andlise dos dados permite definir que a Escola possui uma boa base de
clientes fidelizados, contudo a sua captacdo de clientes novos é muito baixa o que
indica a necessidade de melhorar seu processo de divulgacdo para ampliar a
chegada de novos clientes, uma vez que se sabe que a carteira de clientes no
segmento educacional obedece a um ciclo natural e rotativo.

Faz-se necesséario determinar onde estd o erro na prospeccao de clientes
novos. Onde a divulgacédo esta falha se os clientes estéo satisfeitos com o produto?
De posse dos dados graficos anteriores espera-se encontrar uma resposta e

indicagao para essa questao.

Tempo que estuda na escola:

OMenos de um ano

OEntre 01 e 02 anos

O Entre 03 e 04 anos

W Entre 05 e 06 anos

B Acima de 07 anos

Grafico 3: Tempo que estuda na Escola
Fonte: Elaborado pela aluna Valdirene Aparecida Damasceno em 22/04/2007

Para complementar essa analise, o grafico 4 foi elaborado com o intuito de
mapear onde reside o maior numero de clientes da escola, bem como definir suas
areas de alcance. Dessa forma, segundo analise do grafico abaixo, € possivel
verificar que a Escola possui clientes de diversas localidades; fato esse que
evidencia que a questdo distancia ndo € tdo relevante quando o cliente sente-se

satisfeito com os servicos prestados. Foi possivel observar que o maior nimero de
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clientes concentra-se nas proximidades da Instituicdo, contudo além de reforcar sua

divulgacao nessa area, € preciso estendé-la a outros perimetros.

Localidade em que mora:

E Asa Norte
O Lago sul

O lago norte

12%

W octogonal/sudoeste
. 41%
° B sobradinho

O guara

| Outros

12% 7%

Grafico 4: Localidade em que mora
Fonte: Elaborado pela aluna Valdirene Aparecida Damasceno em 22/04/2007

Uma Instituicdo que deseja atingir estabilidade e crescimento no mercado nao
deve restringir-se a uma unica localizacdo, isso pode deixar a Escola mais suscetivel
e vulneravel a ameaca de seus concorrentes diretos. Ao expandir-se atingindo areas
consideradas fora de seu raio de atuacdo, a Escola poderd ampliar sua base de
captacao de clientes novos, agregando mais nimeros a sua carteira e consequente

aumentando sua receita.
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4 CONCLUSAO

Apos andlise dos dados obtidos tracou-se alguns elementos que norteiam o
processo de fidelizacdo de clientes no mercado educacional pautado em estudo de
caso na Escola Alfa.

Como resposta ao problema proposto, que questionava ser possivel destacar
um valor essencial que o cliente busca na instituicho e que pode fideliz-lo,
considerou-se dificil definir um Gnico valor essencial como ponto de referéncia para
a fixacdo de clientes; fato evidenciado por uma série de valores proprios de cada
individuo e que fazem parte de suas percepcdes citados no grafico 2 dessa
pesquisa. Esse fato confirma o que Spiller (2004) diz sobre o comportamento ser
influenciado por caracteristicas do ambiente e do préprio consumidor.

Entende-se que a fidelizacdo no mercado educacional esta diretamente ligada
a diversos fatores como confianca no trabalho da instituicdo, seguranca no
ambiente, responsabilidade e compromisso, itens citados por quase todos o0s
entrevistados como valores que regem essa relacdo e devem ser constantemente
monitorados e avaliados. Esse procedimento permite acompanhar as mudancas nos
cenarios externos e internos, bem como estar atentos as tendéncias ditadas pelo
mercado, evitando as ameacas dos concorrentes e aproveitando as oportunidades
ora evidenciadas.

Quanto aos objetivos propostos, considerou-se que 0s mesmos foram
respondidos. Sobre o processo de fidelizagédo, perguntou-se se ele € igual em todos
0s ambientes. Entende-se que ndo, porgue ao marcar relacionamentos por um longo
tempo e envolver um produto intangivel, a educagdo, envolve também as
expectativas e aspiracfes dos clientes frente a seu principal bem, seus filhos.
Dessa forma a histéria da Escola na comunidade, sua Pedagogia e o resultado de
seus alunos, foram citados como pontos fortes que evidenciam um respaldo social
que auxilia no processo de escolha, e mostra ao mesmo tempo que a Escola tem um
diferencial competitivo que também ajuda a definir essa escolha, sua Pedagogia
aplicada. Concorda-se com a exposicéo de Kotler e Fox (1994), quando dizem que o
processo de escolha deve ser voluntario; acredita-se que tal procedimento abre
perspectiva para avaliagcdo do cliente, respeitando sua individualidade e Ihe dando a
oportunidade de interpretar por si s6 aquilo que vé e ouve, tirando suas préprias

conclusoes.



41

Como pontos que marcam a fidelizacdo dos clientes é possivel apontar que
eles obedecem a uma intrinseca relacao de bom atendimento, boa comunicacéo e
bons resultados, dados apontados por 97,3% dos entrevistados e que evidenciam
que a conquista do cliente deve se processar todos os dias de forma continua e
inovadora.

Quanto ao marketing educacional efetivado pela empresa, vale ressaltar que
segundo Carvalho e Berbel (2001), deve haver comprometimento, compromisso e
responsabilidade em se tratando desse segmento de mercado, pois bem, a empresa
denota tudo isso, entretanto suas formas de divulgacéo direcionada parecem deixar
a desejar. O acesso de novos clientes a instituicdo se da em sua maioria por meio
de outros clientes e por outras op¢des ndo manifestadas, realgando que os meios de
divulgacdo utlizados pela Escola s&o ineficazes. Esse fato pode ser observado
também pelo pequeno numero de clientes novos que a Escola tem em sua carteira,
mostrando que a base de clientes antigos, ou seja, fidelizados correspondem a 74%
da carteira de clientes pesquisados, dados do grafico 3, pagina 38. No entanto, na
pagina 20 desse trabalho, aponta-se que uma empresa nao cresce apenas com
base na retencéo de clientes, logo observa-se que a Escola precisa tomar medidas
que |he propiciem atingir um nimero maior de clientes prospects, se deseja crescer
e aumentar sua carteira.

Portanto, de acordo com tudo que foi pesquisado e fazendo um paralelo com
0S apontamentos feitos por outros autores que estudaram esse tema, € possivel
dizer que a fidelizacdo de clientes € possivel de ser realizada, mas para isso deve
haver uma exceléncia no atendimento, uma conquista diaria do cliente que promova
sua satisfacdo, uma coeréncia entre o que se prega e o que se aplica, uma visédo
macro dos cenarios, uma comunicacao intensa e eficaz e uma divulgacao eficiente
para promover todas essas acoes.

Considerou-se a realizacdo desse trabalho relativamente facil em vista da
vasta bibliografia para suporte teérico e experiéncia da estudante nesse segmento.
Conclui-se que foi muito prazeroso a busca de novos conhecimentos afins, saber o
que diz a teoria e seus autores. Porém, considera-se que a parte mais atraente foi
confrontar teoria e pratica, principalmente quando um conceito tido como verdadeiro
é refutado; exemplo dos descontos que eram considerados pela estudante como
fatores que mais definiam a escolha da escola e os precos como itens que mais

satisfaziam. Considerou-se esses dois pontos, aspectos sutis no processo de
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satisfacdo do cliente, porque ao mesmo tempo em que sozinhos ndo motivam a
fidelizacdo, podem gerar insatisfacdo quando ndo atingidos. Como dificuldade
aponta-se o0 tempo, muito escasso para desenvolvimento do trabalho, contudo
aproveitado ao maximo.

Como recomendacdes a Escola faz-se a indicacdo de um planejamento que
contemple estratégias de marketing, visando maximizar seus pontos fortes e divulga-
los para seu publico alvo por meio de comunicagéo intensa e continua, uma vez que
observou-se ser esse um ponto fraco da Instituicdo, denotado pela fraca captacao
de clientes novos. Para isso, pode-se submeter os entrevistados a uma pergunta
direta que evidencie como chegaram a Escola, fato que propiciara direcionar as

acOes de marketing para esse alvo, maximizando e otimizando sua divulgacao.
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APENDICE 1 — Solicitac&o aos entrevistados

>
UmiCEUB

Centro Universitario de Brasilia

Brasilia, 05 de abril de 2007.

Prezados Pais e/ou Maes,

Na condicdo de aluna de graduacdo do curso de Administracdo do
Uniceub, com realizacdo de estudo de caso na area de marketing, gostaria de
contar com sua valiosa colaboracdo para responder o questionario anexo; o
mesmo destina-se a elaboracéo de trabalho monogréfico.

Agradeco antecipadamente sua participacéo.

OBS: Nao sera necessario identificacao.

Cordialmente,

Valdirene A. Damasceno
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Indique abaixo o seu Grau de concordancia ou discordancia com 0s Varios
quesitos apresentados sobre a escolha da escola de seu filho. Marque com um X

0 ndmero correspondente a sua opiniao:

O numero 5 significa que o (a) sr. (a) concorda fortemente.

O numero 4 significa que o (a) sr. (a) concorda.

O numero 3 significa que o (a) sr. (@) nem concorda, nem discorda.

O namero 2 significa que o (a) sr. (a) discorda.

O numero 1 significa que o (a) sr. (a) discorda fortemente.

Notas:
1 — Né&o precisa se identificar.

2 - As questdes abertas ao final, caso necessario, poderdo ser respondidas no

VErso.

1 - Valores que considera essenciais para a Grau de concordancia

escolha da escola:

Confianca no trabalho da Instituicéo
Seguranga do ambiente
Responsabilidade e compromisso
Estabilidade no mercado

Abertura para sugestoes

2 — Definiu sua escolha:

O método de aprendizagem

Sentiu confianga e seguranca nas informagdes
iniciais

Recebeu maior desconto

Seu(ua) filho(a) sentiu-se em casa

As instalagdes fisicas chamaram atencao

3— Pontos fortes da Escola:

Sua Histdria na comunidade

A aplicacéo de sua Pedagogia diferenciada
Os resultados dos alunos

O atendimento e a comunicagao interna

O relacionamento pais/ alunos e escola

o1 O1 01 01 Ol

Grau de concordéancia

5
3)

5
3)
5

Grau de concordancia

o1 O1 O1 01 O1

B N T S S

4
4

4
4
4

R i

WwWwWwwwow

3
3

3

3
3

3

W www

NDDNDNDDNDNDNDN

2
2

2

2
2

2

NN DNDN

R

1
1

1

1
1

1

Y
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4- Com relacgéo a escola voceé esta: Grau de concordancia
Na fase inicial de avaliagédo 5 4 3 2 1
Nao tem opinido formada 5 4 3 2 1
Ja tem uma opinido positiva formada 5 4 3 2 1
Ja tem uma opinido negativa formada 5 4 3 2 1
Ja se considera parte de sua Historia 5 4 3 2 1

5- O que vocé considera item de satisfacdo no Grau de concordancia
relacionamento familia x escola:
Bom atendimento

Bons resultados

Boa comunicacéao

Bons precos

Boa localizacao

U1 or o1 o1 ol
AP D
wwwww
NN NN
B PR

6- Como tomou contato com a escola: Grau de concordancia

Por meio de outro pai/mée de aluno(a) 5 4 3 2 1

Por meio de palestra pablica 5 4 3 2 1

Por meio de jornais 5 4 3 2 1
Distribuicao de calendarios anuais 5 4 3 2 1

Outra opcéao 5 4 3 2 1

7 — Valor que vocé considera essencial para formacdo de seu

8 — Por favor, responda em uma palavra o que, em sua opinido, diferencia esta
Escola das outras que exiStem N0 MEerCado:.........cocveevveeiiiieeiiee e sree e,

Gentileza informar:

Sexo doentrevistado: ( )M (  )F

Idade do entrevistado(a):........ Idade do aluno(a):.......cccevvveveeiiiiie e,
Tempo que o aluno(a) estuda na Escola: ( )ano(s) ( )meses

BaIIT0 €M QUE MOTA:.....ciiiiiieiieieiie ettt sttt e e saesreeraeneas
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APENDICE 2 - Resultados do questionario

Bloco 1 : Valores que considera essenciais para a escolha da escola:
Tabela 1 — Confianca no trabalho da Instituicao

Atributos entrevistados Percentual (%)
Concorda fortemente 39 91
Concorda 3 7
Nem concorda, nem discorda 1 2
Discorda 0 0
Discorda fortemente 0 0
Total 43 100

Tabela 1: Confianca no trabalho da instituicéo
Fonte: Elaborado pela aluna Valdirene Aparecida Damasceno em 22/04/2007

Grafico 5

Confianca no trabalho da Instituicéo

0% 2%

' Discorda fortemente

M Discorda
Nem concorda,nem discorda
Concorda

H Concorda fortemente

Gréfico 5: Confianga no trabalho da instituicao
Fonte: Elaborado pela aluna Valdirene aparecida damasceno em 22/04/2007

Comentarios:

Com relacdo ao quesito, confianca no trabalho da Instituicdo, observa-se que
91% dos entrevistados concordam fortemente que esse item tem um forte impacto
como um valor essencial na escolha da escola de seus filhos, 7% apenas
concordam que esse € um valor essencial e 2% nédo apresentam nenhuma posi¢céo

definida, pois nem concordam, nem discordam com a afirmativa proposta.



Tabela 2 —

Atributos
Concorda fortemente
Concorda
Nem concorda, nem discorda
Discorda
Discorda fortemente

Total
Tabela 2: Seguranca no ambiente

Segurancga no ambiente:

entrevistados Percentual (%)

41 95
2 5
0 0
0 0
0 0

43 100

Fonte: Elaborado pela aluna Valdirene Aparecida Damasceno em 22/04/2007

Grafico 6

Seguranca do ambiente
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Nem concorda,nem discorda

Concorda
M Concorda fortemente

Gréfico 6: Seguranca no ambiente da Instituicdo
Fonte: Elaborado pela aluna Valdirene aparecida damasceno em 22/04/2007

Comentérios:

Observando-se 0s percentuais expressos no grafico, define-se que com

relacdo ao item seguranca do ambiente, 95% dos entrevistados concordam

fortemente que esse ponto é um valor essencial na escolha da escola de seus filhos

e 5% apenas concordam que ele é essencial.



Tabela 3 — Responsabilidade e compromisso:

Atributos entrevistados Percentual (%)
Concorda fortemente 40 93
Concorda 3 7
Nem concorda, nem discorda 0 0
Discorda 0 0
Discorda fortemente 0 0
Total 43 100

Tabela 3: Responsabilidade e compromisso da Instituicéo
Fonte: Elaborado pela aluna Valdirene Aparecida Damasceno em 22/04/2007

Grafico 7

Responsabilidade e compromisso

7%

1 Discorda fortemente
W Discorda
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Nem concorda,nem discorda

Concorda
M Concorda fortemente

Gréfico 7: Responsabilidade e compromisso da Instituicdo
Fonte: Elaborado pela aluna Valdirene Aparecida Damasceno em 22/04/2007

Comentarios:

Neste item apresentado para andlise, 0 quesito responsabilidade e

compromisso da Instituicdo para com os seus clientes, foi avaliado da seguinte

forma: 93% concordam fortemente e 7% apenas concordam que esse item €

relevante como valor essencial na escolha da escola.
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Tabela 4 — Estabilidade no mercado:

Atributos entrevistados Percentual (%)
Concorda fortemente 16 37
Concorda 16 37
Nem concorda, nem discorda 11 26
Discorda 0 0
Discorda fortemente 0 0
Total 43 100

Tabela 4 : Estabilidade da Instituicdo no mercado
Fonte: Elaborado pela aluna Valdirene Aparecida Damasceno em 22/04/2007

Gréafico 8

Estabilidade no mercado

m Discorda fortemente
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Nem concorda,nem discorda
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H Concorda fortemente

Gréfico 8: Estabilidade da Instituicdo no mercado
Fonte: Elaborado pela aluna Valdirene Aparecida Damasceno em 22/04/2007

Comentérios:

Verifica-se no grafico acima, que 37% dos entrevistados concordam
fortemente que a estabilidade no mercado € um valor essencial na escolha da
escola, 37% apenas concordam que ela é essencial e outros 26% nem concordam,
nem discordam que esse gquesito tenha relevancia na escolha da escola como valor

essencial de analise.
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Tabela 5 — Abertura para sugestoes:

Atributos entrevistados Percentual (%)
Concorda fortemente 23 54
Concorda 19 44
Nem concorda, nem discorda 1 2
Discorda 0 0
Discorda fortemente 0 0
Total 43 100

Tabela 5: Abertura da Instituicdo para sugestdes
Fonte: Elaborado pela aluna Valdirene Aparecida Damasceno em 22/04/2007

Grafico 9

Abertura para sugestdes
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Gréfico 9: Abertura da Instituicdo para sugestdes
Fonte: Elaborado pela aluna Valdirene Aparecida Damasceno em 22/04/2007

Comentarios:

O item abertura para sugestdes, demonstrado no grafico acima, aponta que
54% dos entrevistados concordam fortemente que consideram esse um valor
essencial na escolha da escolha de seus, 44% apenas concordam que esse quesito
€ um valor essencial e 2% nao tem opinido formada a respeito, ndo concordando,

nem discordando com a assertiva.
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Bloco 2 : O que definiu sua escolha:

Tabela 6 — O método de aprendizagem

Atributos entrevistados Percentual (%)
Concorda fortemente 24 55
Concorda 17 40
Nem concorda, nem discorda 2 5
Discorda 0 0
Discorda fortemente 0 0
Total 43 100

Tabela 6: O método de aprendizagem
Fonte: Elaborado pela aluna Valdirene Aparecida Damasceno em 22/04/2007

Gréafico 10

O método de aprendizagem

0% 5%

Discorda fortemente

m Discorda
Nem concorda, nem discorda
Concorda

m Concorda fortemente

Grafico 10: O método de aprendizagem
Fonte: Elaborado pela aluna Valdirene Aparecida Damasceno em 22/04/2007

Comentarios:

Este segundo bloco de perguntas aborda a questdo da escolha e 0 que a
define. Com relacdo ao método de aprendizagem 55% dos entrevistados concordam
fortemente que ele define a escolha da escola, 40% concorda que o consideram
como fator de escolha e 5% disseram n&o concordar, nem discordar sobre o fato

desse fator interferir no seu processo de escolha.



Tabela 7 — Sentiu confianca e seguranca nas informacdes iniciais

Atributos entrevistados Percentual (%)
Concorda fortemente 29 67
Concorda 11 26
Nem concorda, nhem discorda 3 7
Discorda 0 0
Discorda fortemente 0 0
Total 43 100

Tabela 7: Confianca e seguranca nas informacdes iniciais
Fonte: Elaborado pela aluna Valdirene Aparecida Damasceno em 22/04/2007

Grafico 11

Sentiu confianca e seguranca nas informacoes iniciais
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Gréafico 11: Confianca e seguranca nas informacdes iniciais
Fonte: Elaborado pela aluna Valdirene Aparecida Damasceno em 22/04/2007

Comentarios:

Como segundo pergunta desse bloco apontou-se a questdo do atendimento e

abordagem inicial como fator que interferiria no processo de definicdo da escolha da

escola. Logo, 67% apontaram que concordam fortemente que a primeira

abordagem definiu um processo de escolha, 26% apenas concordam que ela tenha

definido e 7% n&o concordam, nem discordam a esse respeito.



Tabela 8 —

Atributos
Concorda fortemente
Concorda
Nem concorda, nem discorda
Discorda
Discorda fortemente

Total
Tabela 8: Recebeu maior desconto

Fonte: Elaborado pela aluna Valdirene Aparecida Damasceno em 22/04/2007

Gréafico 12
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Gréfico 12: Recebeu maior desconto

Fonte: Elaborado pela aluna Valdirene Aparecida Damasceno em 22/04/2007

Comentarios:
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m Concorda fortemente

O gquesito descontos evidencia grande divergéncia de opiniées. Dentre os

entrevistados apenas 7% concordam fortemente que o fator desconto influiu em seu

processo de escolha da escola, 14% concordam que este fator influiu, 30% disseram

nao concordar, nem discordar a esse respeito, 19% discordam que a questao de

desconto tenha interferido e 30% disseram discordar fortemente que esse quesito

tenha exercido alguma influéncia nessa deciséo.
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Tabela 9 — O filho(a) sentiu-se em casa

Atributos entrevistados Percentual (%)
Concorda fortemente 19 44
Concorda 15 35
Nem concorda, nem discorda 9 21
Discorda 0 0
Discorda fortemente 0 0
Total 43 100

Tabela 9: O filho(a) sentiu-se em casa
Fonte: Elaborado pela aluna Valdirene Aparecida Damasceno em 22/04/2007

Gréafico 13

Seu(ua) filho(a) sentiu-se em casa
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Grafico 13: O filho(a) sentiu-se em casa
Fonte: Elaborado pela aluna Valdirene Aparecida Damasceno em 22/04/2007

Comentarios:

A pergunta numero quatro desse bloco abordou a questédo do aluno sentir-se
em casa como um dos pontos que decidem sua escolha pela escola. Assim, 44%
dos entrevistados disseram que concordam fortemente que esse fator tenha definido
sua escolha, 35% disseram concordar com essa assertiva e 21% nao concordam,

nem discordam a esse respeito, evidenciando n&do ter uma opinido formada.



Tabela 10 — As instala¢@es fisicas chamaram sua atencao

Atributos entrevistados Percentual (%)
Concorda fortemente 16 37
Concorda 16 37
Nem concorda, nem discorda 9 21
Discorda 2 5
Discorda fortemente 0 0
Total 43 100

Tabela 10: As instalacdes fisicas chamaram sua atengéo
Fonte: Elaborado pela aluna Valdirene Aparecida Damasceno em 22/04/2007

Grafico 14

As instalacdes fisicas chamaram atencéo
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Gréafico 14: As instalac@es fisicas chamaram sua atencao
Fonte: Elaborado pela aluna Valdirene Aparecida Damasceno em 22/04/2007

Comentarios:

Essa ultima pergunta desse bloco, apresentou a questdo das instalacdes

fisicas terem interferido no processo de escolha da escola. Desta forma, 37%

concordaram fortemente que elas interferiram na sua escolha, 37% apenas

concordaram que tenha interferido, 21% nao concordaram, nem discordaram dessa

assertiva e 5% disseram discordar que esse quesito tenha definido sua escolha.
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Bloco 3 : Pontos fortes da Escola:

Tabela 11 — Sua histéria na comunidade:

Atributos entrevistados Percentual (%)
Concorda fortemente 39 91
Concorda 3 7
Nem concorda, nhem discorda 1 2
Discorda 0 0
Discorda fortemente 0 0
Total 43 100

Tabela 11: Sua histéria na comunidade
Fonte: Elaborado pela aluna Valdirene Aparecida Damasceno em 22/04/2007

Gréfico 15
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Gréfico 15: Sua histéria na comunidade
Fonte: Elaborado pela aluna Valdirene Aparecida Damasceno em 22/04/2007

Comentarios:

Analisou-se nesse bloco se os entrevistados consideram os itens apontados
como pontos fortes da Instituicdo. A primeira pergunta tratava da histéria da Escola
frente a comunidade. Nesse caso 91% dos entrevistados concordaram fortemente
com o fato de sua histéria ser um ponto forte, 7% concordaram com esse fato e 2%

disseram nem concordar, nem discordar sobre essa questao.
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Tabela 12 — A aplicacdo de uma Pedagogia diferenciada:

Atributos entrevistados Percentual (%)
Concorda fortemente 41 95
Concorda 2 5
Nem concorda, nem discorda 0 0
Discorda 0 0
Discorda fortemente 0 0
Total 43 100

Tabela 12: A aplicacéo de uma Pedagogia diferenciada
Fonte: Elaborado pela aluna Valdirene Aparecida Damasceno em 22/04/2007

Gréafico 16
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Gréfico 16: A aplicacao de uma Pedagogia diferenciada
Fonte: Elaborado pela aluna Valdirene Aparecida Damasceno em 22/04/2007

Comentarios:

Com relacdo ao ponto abordado nessa pergunta, 95% dos entrevistados
concordam fortemente que a Pedagogia diferenciada da Escola é um ponto forte da

mesma e 5% disseram também concordar sobre esse quesito.



Tabela 13 —

Atributos
Concorda fortemente
Concorda
Nem concorda, nem discorda
Discorda
Discorda fortemente

Total
Tabela 13: Os resultados dos alunos
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Os resultados dos alunos:

entrevistados Percentual (%)

40 95
3 5
0 0
0 0
0 0

43 100

Fonte: Elaborado pela aluna Valdirene Aparecida Damasceno em 22/04/2007

Gréafico 17
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Gréfico 17: Os resultados dos alunos
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Fonte: Elaborado pela aluna Valdirene Aparecida Damasceno em 22/04/2007

Comentarios:

Os resultados obtidos pelos alunos foram tratados nesse ponto para definirem

se o0s clientes os consideram como pontos fortes da Escola. Para tanto, 95%
afirmaram que concordam fortemente ser esse um ponto forte e os outros 5%

disseram concordar com esse fato.
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Tabela 14 — O atendimento e a comunicac¢ao interna:

Atributos entrevistados Percentual (%)
Concorda fortemente 16 37
Concorda 16 37
Nem concorda, nem discorda 11 26
Discorda 0 0
Discorda fortemente 0 0
Total 43 100

Tabela 14: O atendimento e a comunicacao interna
Fonte: Elaborado pela aluna Valdirene Aparecida Damasceno em 22/04/2007

Gréafico 18
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Gréfico 18: O atendimento e a comunicacao interna
Fonte: Elaborado pela aluna Valdirene Aparecida Damasceno em 22/04/2007

Comentarios:

Entende-se que uma questdo considerada essencial nas organizacdes sao o
atendimento e a comunicacdo interna de qualidade. Sobre esse ponto 37%
concordam fortemente ser esse um ponto forte da Escola, outros 37% apenas
concordam com essa questao e 26% disseram nem concordar, nem discordar sobre

o fato dessa questdo ser um ponto forte da Escola.



61

Tabela 15 — O relacionamento pais/alunos e escola:

Atributos entrevistados Percentual (%)
Concorda fortemente 23 54
Concorda 19 44
Nem concorda, nem discorda 1 2
Discorda 0 0
Discorda fortemente 0 0
Total 43 100

Tabela 15: O relacionamento pais/alunos e escola
Fonte: Elaborado pela aluna Valdirene Aparecida Damasceno em 22/04/2007

Gréafico 19
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Grafico 19: O relacionamento pais/alunos e escola
Fonte: Elaborado pela aluna Valdirene Aparecida Damasceno em 22/04/2007

Comentarios:

A Ultima pergunta desse bloco abordou a questdo do relacionamento pais,
alunos e escola. Perguntou-se entdo, se esse € um ponto forte da Escola. 54% dos
entrevistados disseram concordar fortemente que esse seja um ponto forte, 44%
disseram concordar com esse fato e 2% disseram nem concordar, nem discordar

com essa questao.



Bloco 4 : Fase da avaliacdo da Escola:

Tabela 16 — Fase inicial de avaliagéo:

Atributos entrevistados Percentual (%)
Concorda fortemente 0 0
Concorda 3 7
Nem concorda, nem discorda 3 7
Discorda 10 23
Discorda fortemente 27 63
Total 43 100

Tabela 16: Fase inicial de avaliacdo
Fonte: Elaborado pela aluna Valdirene Aparecida Damasceno em 22/04/2007

Gréafico 20
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Gréfico 20: Fase inicial de avaliacdo
Fonte: Elaborado pela aluna Valdirene Aparecida Damasceno em 22/04/2007

Comentarios:

Nesse bloco de questbes foi analisado em que fase de avaliagdo o cliente se

encontra frente a Escola. Para tanto, 7% disseram concordar que estdo na fase

inicial de avaliagdo, outros 7% disseram nem concordar, nem discordar a esse

respeito, 23% discordam que estejam nessa fase e 63% discordam fortemente que

estejam nessa fase de avaliacdo perante a Escola.
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Tabela 17 — Nao tem uma opinido formada

Atributos entrevistados Percentual (%)
Concorda fortemente 2 5
Concorda 1 2
Nem concorda, nem discorda 0 0
Discorda 8 19
Discorda fortemente 32 74
Total 43 100

Tabela 17: N&o tem opinido formada
Fonte: Elaborado pela aluna Valdirene Aparecida Damasceno em 22/04/2007

Gréfico 21
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Grafico 21: Ndo tem opinido formada
Fonte: Elaborado pela aluna Valdirene Aparecida Damasceno em 22/04/2007

Comentarios:

b

Observa-se que em relagdo a opinido sobre a Instituicdo, 5% dos
entrevistados disseram concordar fortemente que ndo ainda nao tem opinido
formada a esse respeito, 2% concordam com esse fato, 19% discordam que estejam
nessa fase e 74% discordam fortemente que ainda estejam nesse periodo de
avaliagéo.
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Tabela 18 — Tem uma opinido positiva formada:

Atributos entrevistados Percentual (%)
Concorda fortemente 32 75
Concorda 10 23
Nem concorda, nem discorda 1 2
Discorda 0 0
Discorda fortemente 0 0
Total 43 100

Tabela 18: Tem uma opinido positiva formada
Fonte: Elaborado pela aluna Valdirene Aparecida Damasceno em 22/04/2007

Gréafico 22
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Gréafico 22: Tem uma opinido positiva formada
Fonte: Elaborado pela aluna Valdirene Aparecida Damasceno em 22/04/2007

Comentarios:

Conforme as respostas apresentados a essa pergunta, considera-se que 75%
do entrevistas concordam fortemente que ja tem uma opinido positiva formada sobre
a Instituicdo, 23% concordam com essa questdo e 2% disseram nem concordar,
nem discordar com esse ponto, evidenciando que ainda néo tem opinido formada a

esse respeito.
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Tabela 19 — Tem uma opinido negativa formada:

Atributos entrevistados
Concorda fortemente 0
Concorda 0
Nem concorda, nem discorda 1
Discorda 3
Discorda fortemente 39
Total 43

Tabela 19: Tem uma opinido negativa formada
Fonte: Elaborado pela aluna Valdirene Aparecida Damasceno em 22/04/2007

Gréafico 23
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Grafico 23: Tem uma opinido negativa formada
Fonte: Elaborado pela aluna Valdirene Aparecida Damasceno em 22/04/2007

Comentarios:
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Perguntou-se sobre opinido negativa do entrevistado sobre a Escola. 2%

disseram nem concordar, nem discorda com essa questdo, 7% discordam que

tenham essa opinido formada e outros 91% discordam fortemente que tenham

opinido negativa a respeito da Escola.
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Tabela 20 — Se consideram parte da Histéria da Escola:

Atributos entrevistados Percentual (%)
Concorda fortemente 18 41
Concorda 11 26
Nem concorda, nem discorda 9 21
Discorda 2 5
Discorda fortemente 3 7
Total 43 100

Tabela 20: Se considera parte da Histéria da Escola
Fonte: Elaborado pela aluna Valdirene Aparecida Damasceno em 22/04/2007

Gréafico 24
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Gréfico 24: Se considera parte da Histéria da Escola
Fonte: Elaborado pela aluna Valdirene Aparecida Damasceno em 22/04/2007

Comentarios:

Nessa Ultima pergunta desse bloco, os entrevistados responderam sobre o
fato de ja se considerarem ou ndo parte da Historia da Escola. Dessa forma, 41%
responderam que concordam fortemente que ja fazem parte dessa Historia, 26%
concordam que ja se sentem dessa forma, 21% disseram nem concordar, nem
discordar a esse respeito, 5% discordam que estejam nessa fase e outros 7%
discordam fortemente que ja tenham esse grau de identificacdo com a Escola.



Bloco 5 : Item de satisfag&o no relacionamento familia x escola:

Tabela 21 — Bom atendimento:

Atributos entrevistados Percentual (%)
Concorda fortemente 36 84
Concorda 7 16
Nem concorda, nhem discorda 0 0
Discorda 0 0
Discorda fortemente 0 0
Total 43 100

Tabela 21: Bom atendimento
Fonte: Elaborado pela aluna Valdirene Aparecida Damasceno em 22/04/2007

Gréafico 25
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Gréfico 25: Bom atendimento
Fonte: Elaborado pela aluna Valdirene Aparecida Damasceno em 22/04/2007

Comentarios:

Perguntou-se nesse bloco do questionario sobre o item de satisfacdo no

relacionamento familia x escola. Sendo assim, 84% os entrevistados concordam

fortemente que o bom atendimento praticado na Instituicdo € um item de satisfacéo

nesse relacionamento e 16% disseram concordar com essa assertiva.



Tabela 22 — Bons resultados:

Atributos entrevistados
Concorda fortemente 32
Concorda 9
Nem concorda, nhem discorda 2
Discorda 0
Discorda fortemente 0
Total 43

Tabela 22: Bons resultados

Fonte: Elaborado pela aluna Valdirene Aparecida Damasceno em 22/04/2007

Grafico 26
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Gréfico 26: Bons resultados

Fonte: Elaborado pela aluna Valdirene Aparecida Damasceno em 22/04/2007

Comentarios:
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Observa-se que o item bons resultados dos alunos é essencial na avaliagao

de satisfacdo do cliente frente a Escola, portanto, 74% dos entrevistados disseram

concordar fortemente que os bons resultados dos alunos os deixam satisfeitos, 21%

disseram que concordam que os resultados obtidos séo importantes para manté-los

satisfeitos e 2% nao concordam, nem discordam com esse parecer.



Tabela 23 —

Atributos
Concorda fortemente
Concorda
Nem concorda, nem discorda
Discorda
Discorda fortemente

Total
Tabela 23: Boa comunicacéo

Fonte: Elaborado pela aluna Valdirene Aparecida Damasceno em 22/04/2007
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Gréfico 27: Boa comunicacao

Fonte: Elaborado pela aluna Valdirene Aparecida Damasceno em 22/04/2007

Comentarios:
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Observa-se por meio do grafico de numero 23 que a boa comunicacdo € um

item de satisfacdo entre os entrevistados. Assim, 79% concordam fortemente que a

boa comunicagdo € um item de satisfagdo em seu relacionamento com a escola,

19% concordam que essa comunicacao € boa e 2% nao concordam, nem discordam

com esse aspecto.
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Tabela 24 — Bons precos:

Atributos entrevistados Percentual (%)
Concorda fortemente 13 30
Concorda 14 33
Nem concorda, nhem discorda 14 32
Discorda 0 0
Discorda fortemente 2 5
Total 43 100

Tabela 24: Bons pregos
Fonte: Elaborado pela aluna Valdirene Aparecida Damasceno em 22/04/2007

Gréafico 28
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Gréfico 28: Bons prec¢os
Fonte: Elaborado pela aluna Valdirene Aparecida Damasceno em 22/04/2007

Comentarios:

Com relacdo a esse item considera-se uma divergéncia significativa de
opinides. Enquanto 30% concordam fortemente que os bons precos praticados pela
Instituicdo sdo um item de satisfacdo em seu relacionamento com a escola, 33%
dizem apenas concordar com esse fato, 32% nem concordam, nem discordam que
esse quesito seja objeto de satisfacdo e 5% discordam fortemente que seja esse um

item de satisfacdo em seu relacionamento com a escola.



Tabela 25 —

Atributos
Concorda fortemente
Concorda
Nem concorda, nem discorda
Discorda
Discorda fortemente

Total
Tabela 25: Boa localizacao

Fonte: Elaborado pela aluna Valdirene Aparecida Damasceno em 22/04/2007
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Gréfico 29: Boa localizagdo

Fonte: Elaborado pela aluna Valdirene Aparecida Damasceno em 22/04/2007

Comentérios:
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Com base na andlise do gréafico 25 infere-se4 que os entrevistados tem a

seguinte opinido sobre a questdo da localizacdo da InstituicAo ser um item de

satisfacdo em seu relacionamento com a escola: 42% concordam fortemente com

essa questdo, 42% apenas concordam e 16% nem concordam, nem discordam com

essa fato.
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Bloco 6 : Como tomou contato com a escola:

Tabela 26 — Por meio de outros pais:

Atributos entrevistados Percentual (%)
Concorda fortemente 19 44
Concorda 5 12
Nem concorda, nem discorda 0 0
Discorda 3 7
Discorda fortemente 16 37
Total 43 100

Tabela 26: Por meio de outros pais
Fonte: Elaborado pela aluna Valdirene Aparecida Damasceno em 22/04/2007

Grafico 30
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Gréfico 30: Por meio de outros pais
Fonte: Elaborado pela aluna Valdirene Aparecida Damasceno em 22/04/2007

Comentarios:

Quanto aos contatos com a Escola, respondeu-se o seguinte: 44%
concordam fortemente que esse contato se deu por meio de outro cliente da
Instituicdo, 12% concordam que seu contato se deu por esta forma, 7% discordam
que tenha sido essa a forma de aproximacdo da Escola e outros 37% discordam

fortemente que seu contato com a escola tenha sido por meio de outros pais.
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Tabela 27 — Por meio de palestra publica:

Atributos entrevistados Percentual (%)
Concorda fortemente 4 9
Concorda 1 2
Nem concorda, nem discorda 0 0
Discorda 6 14
Discorda fortemente 32 75
Total 43 100

Tabela 27: Por meio de palestra publica
Fonte: Elaborado pela aluna Valdirene Aparecida Damasceno em 22/04/2007
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Grafico 31: Por meio de palestra publica
Fonte: Elaborado pela aluna Valdirene Aparecida Damasceno em 22/04/2007

Comentarios:

Por meio do grafico 27 define-se que 9% dos entrevistados concordam
fortemente que tiveram contato com a escola por meio de palestra publica, 2%
concordam que seu contato se deu dessa forma, 14% discordam e 75% discordam
fortemente que tiveram contato com a Instituichio por meio dessa forma de

divulgacao.
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Tabela 28 — Por meio de jornais:

Atributos entrevistados Percentual (%)
Concorda fortemente 0 0
Concorda 0 0
Nem concorda, nhem discorda 2 5
Discorda 6 14
Discorda fortemente 35 81
Total 43 100

Tabela 28: Por meio de jornais
Fonte: Elaborado pela aluna Valdirene Aparecida Damasceno em 22/04/2007

Gréafico 32
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Grafico 32: Por meio de jornais
Fonte: Elaborado pela aluna Valdirene Aparecida Damasceno em 22/04/2007

Comentérios:

A Escola se utiliza de jornais para fazer sua divulgacdo. Portanto perguntou-
se aos entrevistados sobre essa forma de contato para medir sua eficiéncia, Com
isso, 81% disseram discordar fortemente que seu contato com a Instituicdo se deu
por essa forma, 14% discordam que tenham tido contato por meio dessa forma de
divulgacdo e 5% nem concordam, nem discordam que foi esse o meio de contato

com a escola.
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Tabela 29 — Distribuicdo de calendarios anuais:

Atributos

Concorda fortemente
Concorda

Nem concorda, nem discorda
Discorda

Discorda fortemente

Total

entrevistados

0
2
2
6
33
43

Tabela 29: Distribuicdo de calendarios anuais

Fonte: Elaborado pela aluna Valdirene Aparecida Damasceno em 22/04/2007
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Gréfico 33: Distribuicdo de calendarios anuais

Fonte: Elaborado pela aluna Valdirene Aparecida Damasceno em 22/04/2007

Comentarios:

E préatica da Escola distribuir calendarios do préximo ano como forma de

divulgar sua marca. Tornou-se interessante entdo verificar se eles cumprem ou nao

esse objetivo. Sendo assim, observou-se que 76% discordam fortemente que sua

forma de contato com a escola foi por meio dessa forma de divulgagao, 14%

discordam que seu contato foi por esse meio, 5% nem concordam, nem discordam

com essa assertiva e apenas 5% concordam que seu contato com a Instituicdo se

deu por esta forma de divulgacéo.

Tabela 30 — Outra opgao:
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Atributos entrevistados Percentual (%)
Concorda fortemente 18 42
Concorda 2 5
Nem concorda, nem discorda 1 2
Discorda 1 2
Discorda fortemente 21 49
Total 43 100

Tabela 30: Outra opgéo
Fonte: Elaborado pela aluna Valdirene Aparecida Damasceno em 22/04/2007

Grafico 34
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Gréfico 34: Outra opgéo
Fonte: Elaborado pela aluna Valdirene Aparecida Damasceno em 22/04/2007

Comentérios:

Como a Escola utiliza-se de outras pequenas formas de divulgacdo, esse
quesito foi abordado como outras opc¢des, pela dificuldade em elencar todas. Sendo
assim, 42% concordaram fortemente que seu contato com a Escola foi por outra
forma de divulgacdo diferente das mencionadas anteriormente, 5% concordaram
que foi por outro meio, 2% nem concordaram, nem discordaram, 2% discordaram
gque seu contato se deu por outro meio que ndo um dos mencionados anteriormente
e 49% discordaram fortemente que tenha sido por outra opcao de divulgacdo além

daquelas jA mencionadas nos graficos 26,27,28 e 29.
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