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RESUMO

O presente estudo objetiva analisar a influéncia das estratégias de marketing de relacionamento —
com énfase na satisfacdo e fidelizacdo — na captacdo de clientes em uma Instituicdo de Ensino
Superior a Distancia. Para tanto, foi necessario caracterizar o publico-alvo e as principais estratégias de
marketing de relacionamento utilizadas na instituicdo. Para que o objetivo fosse alcancado, foi realizada
uma pesquisa quantitativa de natureza descritiva. Na coleta de dados, foi realizado um survey, estruturado e
desenvolvido no Google Forms, obtendo uma amostra de 101 respondentes. Os dados foram tratados com
o0 auxilio do software SPSS e analisados por meio de estatisticas descritivas. Nos resultados, constatou-se
que a qualidade técnica e o bom relacionamento sdo as variaveis de maior influéncia na satisfacdo e
fidelizacdo dos alunos da instituicdo estudada. Por fim, o estudo constatou que um marketing de
relacionamento bem estruturado pode ser considerado o diferencial nas instituicdes de ensino a distancia,
considerando que os canais de comunicacdo atendem as necessidades dos alunos de forma efetiva.
Palavras-chave: Marketing de Relacionamento. Satisfacdo. Fidelizacdo. Captagdo de Clientes. Instituicdo
de Ensino Superior.

ABSTRACT

The present study aims to analyze the influence of relationship marketing strategies — with an
emphasis on satisfaction and loyalty — on attracting customers in a Distance Higher Education
Institution. To this end, it was necessary to characterize the target audience and the main
relationship marketing strategies used in the institution. In order for the objective to be achieved,
quantitative research of a descriptive nature was carried out. When collecting data, a survey was
carried out, structured and developed using Google Forms, obtaining a sample of 101 respondents.
The data were processed with the aid of SPSS software and analyzed using descriptive statistics. In
the results, it was found that technical quality and good relationships are the variables that most
influence the satisfaction and loyalty of students at the studied institution. Finally, the study found
that well-structured relationship marketing can be considered a differentiator in distance learning
institutions, considering that communication channels meet students' needs effectively.

Keywords: Relationship marketing. Satisfaction. Loyalty. Customer acquisition. Higher Education
Institution.
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1 INTRODUCAO

O cenério da educacdo vem passando diversas transformacdes nas Ultimas décadas no pais,
0 que se tem percebido é uma expansao de Instituicbes de Ensino Superior (IES), sejam estas
publicas ou privadas, principalmente no periodo entre os anos de 2003 e 2012, a partir da
interiorizacdo da educacéo superior no Brasil (ROSINKE et al., 2020), de modo que, varias sao as
mudancas que aconteceram no ambiente académico.

Entre as principais transformacGes, observa-se que o0 ensino superior a distancia ganhou
significativa relevancia. A expanséo desta modalidade de ensino representa um marco no cenario
da educacao superior do pais (RODRIGUES et al., 2016). Inserida nesse contexto, a Educacdo a
Distancia (EaD), que foi instituida por meio da Lei n® 9.394, de 20 de dezembro de 1996 (BRASIL,
1996), teve um aumento significativo do nimero de matriculas durante as Ultimas duas décadas,
principalmente com a popularizagdo da internet e o uso dessa ferramenta de comunicagédo
(CAVALCANTE et al., 2020).

Nesse sentido, o diferencial que uma Instituicdo de Ensino Superior a Distancia, pode
proporcionar aos seus clientes sdo as vantagens competitivas em relacdo aos concorrentes, destaca-
se 0 bom atendimento e a utilizacdo de novas tecnologias, considerando que os consumidores de
hoje sdo mais exigentes e buscam empresas que satisfacam as suas necessidades e automaticamente
quando ndo encontram se afastam (MARQUES, 2021).

Nessa perspectiva, é necessario que a organizacao possa utilizar estratégias de marketing de
relacionamento, principalmente na forma como as informagdes passaram a ser veiculadas, como
também impactando nas relacdes entre empresas e clientes, visando ter maior didlogo com 0s
clientes, desenvolvendo um relacionamento comercial de longa duracdo. O marketing de
relacionamento se refere as atividades direcionadas ao estabelecimento, desenvolvimento e
construcao de trocas relacionais bem-sucedidas entre as empresas e os clientes (RODRIGUES et
al., 2016).

As relacdes de relacionamento contribuem para a percepcdo de satisfacdo e lealdade aos
servigos oferecidos pela organizagéo. Pereira e Bastos (2009), relatam que o processo de construcéo
da fidelidade de clientes € fundamental para a sobrevivéncia de qualquer organizacéo, bem como,
a conquista de novos clientes. Os autores ainda destacam que as estratégias de fidelizagdo séo
extremamente relacionadas com as estratégias de marketing de relacionamento, um cliente fiel

automaticamente terd um relacionamento com a marca a qual escolheu ser fiel.
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Ao entender como os clientes usam seus produtos e servicos, as organizagdes sao capazes
de observar outras necessidades ndo atendidas e, assim, criar novos recursos e ofertas para satisfazé-
las, por exemplo, para fortalecer ainda mais os relacionamentos. A satisfacdo de cliente é uma
estratégia que identifica, mantém e aumenta o rendimento dos melhores clientes numa relacéo de
valor agregado, interativo e centrado no longo prazo (CAVALCANTE et al., 2020).

Mediante as discussdes apresentadas, o estudo busca responder a seguinte problemaética:
Como as estratégias de marketing de relacionamento — com énfase na satisfacdo e fidelizacdo —
podem influenciar na captacdo de clientes de uma Instituicdo de Ensino Superior a Distancia?

Diante do exposto, o presente estudo objetiva analisar a influéncia das estratégias de
marketing de relacionamento — com énfase na satisfacéo e fidelizacdo — na captacédo de clientes em
uma Instituicdo de Ensino Superior a Distancia. Para alcancar esse objetivo, tem-se
especificamente: (1) Caracterizar o publico-alvo e as principais estratégias de Marketing de
Relacionamento utilizadas na Instituicdo de Ensino Superior a Distancia; (2) Analisar as estratégias
de satisfacdo na captacao de clientes; e (3) Identificar as estratégias de fidelizacdo de clientes.

Neste cenario, o estudo se justifica em virtude da relevancia das tematicas e pelo interesse
por esse tema corresponde em compreender melhor as estratégias de marketing de relacionamento,
satisfacdo e fidelizacdo utilizadas pelas Instituicdo de Ensino Superior a Distancia, como também
entender as estratégias de como essas organizagdes buscam atrair e fidelizar seus clientes. Além de
contribuir teoricamente para o entendimento das estratégias de marketing de relacionamento e no
planejamento das acdes de satisfacdo e fidelizacdo de clientes e, e a partir dos resultados
apresentados, garantir uma melhor visdo dessas estratégias para as organizagdes, profissionais de
marketing e demais interessados na tematica.

O estudo se encontra estruturado em cinco importantes secdes. Na primeira secéo,
apresenta-se a introducéo e a contextualizacdo do estudo a ser desenvolvido. Na segunda, encontra-
se o referencial tedrico, contendo os principais aspectos sobre a tematica abordada. Em seguida,
apresentam-se 0s procedimentos metodologicos da pesquisa. Posteriormente, as analises e
discussbes dos resultados da pesquisa. Por fim, nas consideracfes finais, apresentam-se as
contribuigdes, limitacOes e sugestdes para futuras pesquisas.

2 REFERENCIAL TEORICO
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2.1 MARKETING DE RELACIONAMENTO

O marketing de relacionamento tem o objetivo de criar, conquistar e reter clientes,
construindo relacionamentos a longo prazo mutuamente satisfatorios com partes-chave, como
clientes, fornecedores e distribuidores, para conquistar e manter suas preferéncias e negdcios
(COBRA, 2009). Dentre as muitas estratégias que podem ser aplicadas, o marketing de
relacionamento tornou-se uma ferramenta indispensavel para o sucesso das empresas. O
relacionamento é importante para que as empresas entendam 0s gostos e necessidades de seus
clientes, de modo a conseguir atender as suas expectativas e aumentar as chances de fidelizacao
(SOUZA et al., 2017).

Quintino (2017) destaca que o relacionamento com o cliente na visdo de uma empresa tem
por meta construir uma relacdo duradoura com retorno financeiro. E muito importante, contudo,
levar em conta também a visdo do consumidor, pois a empresa deve estar sempre atenta as
necessidades dos clientes, buscando criar vinculos para que essa relagdo seja produtiva. Para
compreender uma estratégia de relacionamento, as empresas necessitam ter um contato direto com
os clientes e seus parceiros de negécio, desenvolvendo trabalhos guiados para o cliente, redefinindo
seus negocios (FARIA, 2019).

Pode-se definir marketing de relacionamento como o processo de atrair, manter e
aperfeicoar os relacionamentos com clientes. Significa cultivar os consumidores e as relagdes em
geral para estabelecer um vinculo além dos negocios entre empresa e cliente. Quintino (2017)
considera gue o objetivo do marketing de relacionamento esta em descobrir caminhos que possam
facilitar a aquisicdo do produto e a satisfacdo e fidelizacdo de clientes. Com isso, deve-se identificar
as necessidades dos clientes superando suas expectativas, criando assim um bom relacionamento.

Nessa perspectiva, entende-se que as empresas devem se esforcar para descobrir as
necessidades de seus clientes e superar suas expectativas, pois este é seu ativo mais valioso. Para
isso, construir um bom relacionamento € importante porque séo os consumidores que déo feedback
sobre o produto ou servico de uma empresa (SOUZA et al., 2017), principalmente com o progresso
da tecnologia as empresas precisam estar cada vez mais conectadas e atentas na satisfacdo do cliente
com o seu produto. Nessa perspectiva, Faria (2019) destaca que colaboradores dedicados e bem
treinados, buscam cativar o cliente, mantendo uma boa interacdo e um relacionamento saudavel,
devendo-se preocupar menos em vender o produto em existéncia e se preocupar em produzir de

acordo com as requisi¢des do cliente.
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As instituicdes de ensino utilizam o marketing de relacionamento na busca de relagdes mais
préximas com os alunos, criando canais de comunicacgdo e potencializando intera¢es entre todo
corpo docente e setores administrativos (professores, tutores e técnicos administrativos), com o
objetivo de manter um bom relacionamento, reduzindo a evasao nas institui¢cbes (SILVA, 2018).
Ademais, compreender o cliente é algo de valor imprescindivel para as organizacdes, tendo como
a finalidade de oferecer beneficios e um bom atendimento. Sendo assim, qualquer empresa —
produtora ou prestadora de servi¢os — necessita de uma comunicagéo direta com os clientes.

De acordo com alguns estudos e observacdes (RODRIGUES et al., 2016; REZENDE et al.,
2019; ROSINKE et al., 2020), houve uma mudanca significativa nas instituicdes de ensino superior
e com ela um aumento significativo de vagas ndo preenchidas em diversos cursos. Outro aspecto
importante é que as instituicGes de ensino superior se concentram nas possibilidades do mercado,
sempre atentas as suas transformacdes e necessidades, visando um engajamento direto com seu
publico-alvo (LINZMAYER; MINCIOTTI; 2017).

Floriano, Silva e Dornelles (2017) afirmam que o marketing das institui¢cfes de ensino néo
é apenas 0 processo de divulgacdo e exposicao das atividades realizadas pela organizacdo, mas
também faz parte de um sistema integrado e auxilia no planejamento adequado de todos os
processos de gestdo. Para implementar ou aprimorar uma campanha de marketing, uma instituicao
de ensino deve analisar diversas questdes que podem servir de base para um planejamento eficaz

da campanha a ser realizada.

2.2 SATISFACAO DO CLIENTE

A satisfacdo dos clientes tornou-se prioridade entre as aplicacbes de marketing nas
empresas. A necessidade em entender as expectativas dos clientes direcionam atencdo para o
conhecimento da satisfacdo ou insatisfacdo por eles. Leite, Oliveira e Nery (2022) destacam que a
satisfacdo dos clientes teve importancia elevada devido ao consumismo e a cultura da qualidade,
sendo fatores bastantes interessantes devido ao rapido avanco desses setores no mundo.

Os profissionais de marketing precisam ter cuidado ao definir o nivel certo de expectativas.
Se definirem expectativas muito baixas, podem satisfazer aqueles que compram, mas ndo atraem
compradores suficientes. Se definirem expectativas muito altas, os compradores ficardo
desapontados. Ademais, a satisfacdo € dos componentes-chave no desenvolvimento e
gerenciamento do relacionamento com o cliente (KOTLER; ARMSTRONG, 2015).
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No cenario do ensino a distancia, Costa et al. (2020) destacam que a constante demanda de
cursos a distancia e a entrada de novas concorréncias exigem das Instituicdes de Ensino Superior
(IES) uma preocupacdo com a manutencdo e a melhoria da qualidade dos servicos educacionais
prestados. Isso é essencial para a permanéncia de uma IES no mercado e, muitas vezes, torna-se
um fator estimulante na busca pela lideranca de mercado em cursos ofertados.

As instituicdes de ensino visam prestar servigos de desenvolvimento pessoal e profissional,
que muitas vezes tém uma longa jornada com seus clientes. Diante disso, é necessario que as
organizacfes mantenham com seus alunos e clientes relacionamentos baseados na confianca,
parceria e principalmente na satisfacdo com os servicos prestados. Este € um grande desafio para
todas as empresas. Garantir que seus clientes tenham uma experiéncia de marca incrivel, fornecer
a eles o melhor atendimento e um servigo ou produto de qualidade, garante assim um processo de
fidelizacao.

Nessa perspectiva, Assis, Moura e Alves (2020) destacam que a satisfacdo académica se
relaciona com a qualidade da aprendizagem dos estudantes. Quanto maior este indice, mais
proveitoso esta sendo os estudos e melhor para a IES que esta conseguindo atingir o seu papel de
amplificadora de conhecimento. Por diversos fatores a satisfacdo é apontada, a expectativas dos
discentes antes de ingressar na universidade, as ideias que os fizeram escolher determinada
universidade e as variaveis do componente cognitivo de satisfacéo.

A satisfacdo em servicos educacionais é baseada nas opinides e argumentos apresentados
por alunos sobre a venda de seus produtos e servicos, levando assim ao consumidor, o atendimento
da expectativa gerada, ficando ou ndo satisfeito com o resultado, resultando o processo de confiar
ou ndo na empresa selecionada caso ela ndo atenda as expectativas recomendadas (BIANCHETO
et al., 2017). Dessa forma, a satisfacdo € muito mais do que o produto ou servico ofertado, é a
maneira como 0 usudario direciona a sua experiéncia.

Para alcancar qualidade excepcional na prestacdo de servigos, tanto as organizacfes
publicas quanto as privadas precisam validar continuamente suas praticas e acdes. Portanto, a
implementacdo e utilizacdo de mecanismos de avaliacdo da percepcdo e satisfacdo do
cliente/usuério torna-se crucial, pois podem identificar pontos fortes e fracos para que estratégias
de melhoria possam ser tracadas (SILVA et al., 2022).

Desse modo, Galvdo (2017) afirma que a qualidade do servico esta relacionada as

expectativas e satisfacdo do cliente, por isso é importante entender como os clientes avaliam a
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qualidade do servico, por meio das percepcdes e expectativas do cliente, para entender a qualidade

do servico prestado.

2.3 FIDELIZACAO DO CLIENTE

As organizagOes possuem diversas formas de fidelizagéo de clientes, dentre as quais pode-
se citar a marca, o preco, a forma de pagamento, o tipo de produto ou servigo e, principalmente, o
atendimento pos-venda. O processo para atrair um novo cliente pode tardar mais que fidelizar um
ja consistente. Um consumidor fiel funciona como qualidade de “porta-voz” do produto ou servigo
fornecido pela empresa, propagando a marca para futuros clientes (FARIA, 2019). Portanto,
desenvolver uma estratégia para atender as expectativas dos consumidores e trazé-los de volta para
a empresa € tdo importante quanto atrair novos clientes (MARTINS, 2018).

O processo de fidelizacao € proveniente de algum tipo de primeiro relacionamento recebido
pela instituicdo, o que aumenta a importancia e a énfase desse primeiro encontro. Faria (2019)
afirma que um dos pontos essenciais nesse processo é o atendimento ao cliente, que deve ser um
diferencial, tendo como base uma equipe de vendas bem treinada e atenta ao que o cliente tem a
dizer. Ainda segundo a autora, a organizacao precisa manter esforgos para direcionar ao cliente
certo, visto que ndo possui produto certo para agradar a todos.

Conforme destacado por Alencar e Leoni (2017), a fidelizacdo busca reter os clientes, evitar
que estes migrem para a concorréncia e aumentar o valor do negocio que proporcionam. As
organizacges que decidem adotar uma estratégia de retencdo de clientes ndo devem apenas manté-
los fiéis e sim buscar obter vantagem financeira.

As organizagdes modernas precisam urgentemente construir relacionamentos leais entre
suas marcas e clientes que resultem em relacionamentos lucrativos e duradouros (MARTINS,
2018). Abordar a fidelizacdo em mercados competitivos é pensar em alternativas, entender que
mudam com o passar do tempo, sendo assim, torna-se indispensavel a habilidade em fidelizar um
cliente, principalmente quando se diz respeito ao servigo, requer muito mais envolvimento da
organizacdo para com o cliente, sendo que ha uma relagdo mais préxima.

No contexto educacional, a partir do momento em que esta relacdo esta mais solidificada, o
estudante demonstra interesses em permanecer na instituicdo, e sua percepc¢do sobre o valor do
servigo que ele adquiriu. Costa et al. (2020) destaca que para atender as expectativas dos clientes,

a instituicdo deve ter mais conhecimento e informacdes, projetar suas acdes a partir do cliente, ou
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seja, devem oferecer servigcos e produtos que realmente os alunos desejam e os facam sentir-se
realizados. Essa estratégia por parte da empresa ajuda no processo de fidelizagao dos clientes, pois
induzem os alunos a repensar sobre experimentar outra marca ou procurar a concorréncia.

O estudante entende que a empresa ofereceu a melhor experiéncia e atendeu as expectativas
criadas durante as fases anteriores duradouras (ALENCAR; LEONI, 2017), consequentemente, 0
estudante pode indicar os produtos e servigos da instituicdo para outras pessoas. Diante do cenério
atual constata que o consumidor se depara com um ambiente repleto de oferta de servicos de
diversos segmentos, e, 0 ramo educacional vem buscando proporcionar beneficios no formato de
ensino, tendo como objetivo captar e fidelizar o seu publico-alvo posicionando seus diferenciais
sobre as outras instituigdes.

Portanto, percebe-se que construir relacionamentos fortes e duradouros com os clientes é
fundamental para o sucesso do negocio de uma empresa, e a gestdo do relacionamento com o cliente
ajuda a entender as necessidades, desejos e satisfacdo dos clientes com produtos ou servicos, e

alcancar vendas confiaveis e lucrativas (REGINATO, 2017).

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O presente estudo objetiva analisar a influéncia das estratégias de marketing de
relacionamento — com énfase na satisfacdo e fidelizacdo — na captacdo de clientes em uma
Instituicdo de Ensino Superior a Distancia. No que tange aos procedimentos metodoldgicos, optou-
se por uma abordagem quantitativa e natureza descritiva.

A abordagem quantitativa trabalha com informacGes de maneira objetiva, fazendo o uso de
procedimentos de mensuracgdo de dados que proporcionam o levantamento de indicadores no intuito
de traduzir opiniGes e informacbes em dados numéricos por meio do uso de técnicas e recursos
estatisticos, possibilitando a quantificacdo dos dados coletados (PRODANOV; FREITAS, 2013).
Para isso, buscou-se por meio da pesquisa, identificar relacdes causais, medir, correlacionar e
comparar variaveis. Além disso, a pesquisa quantitativa prioriza amostras amplas e aleatdrias,
utiliza questionarios e testes para coletar dados (MATTAR; RAMOS, 2021). Conforme Martins-
Junior (2008), a pesquisa descritiva visa observar fenémenos existentes, procurando descrever,
classificar, comparar, interpretar e/ou avaliar, com o objetivo de alcancar situagdes para idealizar

decisdes e planos futuros.
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A presente pesquisa foi realizada com alunos da Universidade Estacio de Sa — uma
instituicdo de ensino superior a distancia, em nivel nacional — que tem como oferta principal de
servicos, cursos de graduacdo e pés-graduacdo na modalidade a distancia. Contudo, a amostra da
pesquisa foi em nivel regional, nos Polos de Apoio ao discente dos estados da Paraiba e
Pernambuco.

Por meio da pesquisa, buscou-se realizar um levantamento de informacdes na Instituigéo de
Ensino Superior em questdo, sobre as tematicas abordadas, visando obter dados especificos que
contribuam de maneira efetiva. Para tanto, foi realizado um questionario online (survey),
desenvolvido e estruturado no Google Forms, composto por 21 itens, sendo 6 itens referentes a
mensuracao do marketing de relacionamento, baseados no estudo de Silva (2021) e 10 referentes a
satisfacdo e fidelizacdo de clientes, baseados no estudo de Rezende et al. (2019), além itens do
perfil sociodemogréafico dos respondentes.

A distribuicdo do questionario foi realizada por envio de e-mails e mensagens no aplicativo
WhatsApp, direcionadas aos estudantes da Institui¢do de Ensino Superior a Distancia. Os itens do
questionario foram mensurados em escala linear, por meio da escala de likert (LIKERT, 1932),
variando de 1 a 5 pontos, sendo 1 (discordo totalmente); 2 (discordo); 3 (nem discordo e nem
concordo); 4 (concordo) e 5 (concordo totalmente). A escala de likert € um dos métodos mais
conhecidos e utilizados em pesquisas quantitativas (HAIR-JUNIOR et al., 2015). O questionario
contou com 101 respondentes e a coleta de dados foi conduzida durante 0 més de setembro de 2022.

Apbs a aplicacdo do questionario, os dados advindos da pesquisa do questionario online
(survey) foram tabulados por meio de planilhas em formato Excel Microsoft e tratados com o
auxilio do software Statistical Package for the Social Sciences (SPSS). As informacgbes foram
analisadas sem a mencao dos nomes dos respondentes, mantendo o anonimato e a ética na pesquisa.
Os dados foram analisados por meio de estatisticas descritivas basicas, como frequéncia, média e
desvio-padrdo (HAIR-JUNIOR et al., 2015). Os resultados obtidos sdo demonstrados por meio de
tabelas numéricas e/ou percentuais para melhor visualizacdo dos resultados e compreensdo do

estudo.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO
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No que se refere aos respondentes, a pesquisa buscou o levantamento de dados especificos
para compor o perfil dos alunos matriculados na Universidade Estacio de Sa, foram coletados os
dados das varidveis de género, estado civil, faixa etéaria e renda mensal.

A pesquisa obteve uma amostra final de 101 respondentes (n=101). Os resultados
demonstram que a maioria dos respondentes foi caracterizada pelo sexo feminino, correspondendo
a 55,4% dos respondentes. Além disso, observou-se que a pesquisa teve uma maior
representatividade de pessoas solteiras, totalizando cerca de 55,4% dos respondentes. Quanto a
faixa etaria, 39,6 % dos respondentes possuem entre 21 e 30 anos.

No que se refere a renda mensal financeira, diante ao salario minimo do ano vigente (2022),
observa-se que a renda familiar mensal dos respondentes corresponde a classe média, cujo, 52,4%
dos respondentes, possuem renda entre R$ 1.212,01 e R$ 2.424,00. Questionados sobre o nivel de
escolaridade, observou-se que cerca de 53,5% dos respondentes possuem Ensino Médio/Técnico.

Inicialmente, realizou-se um levantamento utilizando estatisticas descritivas basicas de

frequéncia (f) e percentual (%). conforme observado na Tabela 1.

Tabela 1 — Perfil dos respondentes baseado em frequéncia (f) e porcentagem (%)

Variaveis Itens f (%)
01. Sexo Feminino 56 55,4
Masculino 44 43,6
Outro(a) 1 1,0
Solteiro(a) 56 55,4
02. Estado Civil Casado(a)/unido estavel 42 41,6
Divorciado(a)/separado(a) 3 3,0
Vidvo(a) - -
Até 20 anos 14 13,9
03. Faixa etaria 21 — 30 anos 40 39,6
31 — 40 anos 28 21,7
41 — 50 anos 13 12,9
Acima de 51 anos 6 5,9
Até R$ 1.212,00 24 23,8
04. Renda familiar mensal R$ 1.212,01 — R$ 2.424,00 53 52,4
(Aproximadamente) R$ 2.424,01 — R$ 3.636,00 16 15,9
R$ 3.3636,01 — R$ 4.848,00 1 1,0
Acima de R$ 4.848,01 7 6,9
Ensino Fundamental 4 4,0
Ensino Médio/Técnico 54 53,5
05. Escolaridade Ensino Superior (Graduagéo/Licenciatura 33 32,7
e/ou Tecndlogo)
Pds-Graduacdo (Especializagdo/MBA, 10 9,9
Mestrado e/ou Doutorado)

Fonte: Dados da pesquisa (2022).
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Buscando analisar o publico-alvo e as principais estratégias de marketing de relacionamento
utilizadas na instituicdo de ensino superior a distancia, observou-se a necessidade de continuar o
engajamento por meio da estratégia de marketing de relacionamento para que cada vez mais,
visando o crescimento desses nUmeros.

A pesquisa constatou que 55,4% dos respondentes conheceram a instituicdo por meio das
redes sociais (Instagram, Facebook e/ou WhatsApp). Outros 53,5% dos respondentes identificaram
as redes sociais como as principais estratégias de marketing de relacionamento utilizadas na
captacao de clientes pela Instituicdo de Ensino Superior a Distancia.

Além disso, Silva (2021) destaca que se tratando de interaces e relacdes das midias sociais
(Facebook, Instagram e/ou WhatsApp), podem ser utilizadas como ferramentas de fidelizacao a
marca ou a empresa que presta algum tipo de servigo. Ademais, observou-se que 48,5% dos
respondentes identificaram a divulgacdo de bons resultados nos cursos como a principal como a
ferramenta e/ou estratégia de marketing de relacionamento utilizada na Instituicdo de Ensino

Superior a Distancia, conforme pode ser observado na Tabela 2.

Tabela 2 — Estratégias de marketing de relacionamentos utilizadas pela Instituicdo de Ensino

Superior a Distancia na captacdo de clientes

Variaveis Itens ()] (%)
01. Por qual (is) dessa (s) ferramenta (s) | Anuncios no Radio/TV 11 10,9
e/ou estratégia (s) de marketing de Cartéo de visita/Panfletos/Outdoor 4 3,9
relacionamento vocé conheceu a Site institucional 20 19,9
Instituicdo de Ensino Superior a Redes sociais (Instagram, Facebook 56 55,4
Distancia. e/ou WhatsApp)
Préprios alunos 9 8,9
Outros 1 1
02. Qual (is) dessa (s) ferramenta (s) Anuncios no Radio / TV 15 14,9
e/ou estratégia (s) de marketing de Cartdo de visita / panfletos / Outdoor 3 2,9
relacionamento séo utilizadas na Site institucional 21 20,9
Instituicao de Ensino Superior a Redes sociais (Instagram, Facebook 54 53,5
Distancia. elou WhatsApp)
Préprios alunos 6 59
Outros 2 19
03. Qual (is) dessa (s) ferramenta (s) Divulgacdo de bons resultados nos 49 48,5
e/ou estratégia (s) de marketing de Cursos
relacionamento vocé identifica Descontos por tempo de contratos 21 20,9
nesta Instituicdo de Ensino Superior a | Novas tendéncias educacionais 17 16,8
Distancia. Organizagao de eventos e/ou campanhas 9 8,9
Servigos e/ou programas de fidelizagédo 4 3,9
Outros 1 1,0

Fonte: Dados da pesquisa (2022).
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Na Tabela 3, a seguir, observou-se frequéncia de acesso ao site/plataforma do aluno da
instituicdo, frequéncia e motivos de acesso as redes sociais da instituigdo. Questionados sobre a
frequéncia de acesso as plataformas da instituicdo, a pesquisa evidenciou que 53,5% dos
respondentes acessam diariamente. Quando analisados 0 acesso as redes sociais da instituicéo,
constatou-se que 43,6% dos respondentes acessam semanalmente, sendo 39,6% destes, acessam as

plataformas da instituicdo para acompanhar as noticias.

Tabela 3 — Frequéncia de acesso ao site/plataforma do aluno da instituicdo, frequéncia e motivos

de acesso as redes sociais da institui¢do, baseados em frequéncia (f) e porcentagem.

Variaveis Itens f (%)

04. Frequéncia de acesso ao Diariamente 54 53,5
site/plataforma do aluno da Semanalmente 41 40,6
Instituigo. Quinzenalmente 3 3,0
Mensalmente 2 2,0

Bimestralmente 1 1,0

05. Frequéncia de acesso as redes Diariamente 27 26,7
sociais da Instituicéo. Semanalmente 44 43,6
Quinzenalmente 8 7,9

Mensalmente 12 11,9

Bimestralmente 10 9,9

06. Motivo (s) de acesso as redes Acompanhar as noticias 40 39,6
sociais da Instituicéo. Acessar a plataforma do aluno 36 35,6
Acessar a plataforma do aluno 18 17,8

Participar das campanhas e/ou promogoes 5 5,0

Ver as fotos dos eventos 2 5,0

Fonte: Dados da pesquisa (2022).

Buscando alcancar os objetivos propostos na pesquisa, a analise dos dados dividiu-se em
etapas, onde a cada 5 das 10 variaveis/itens da pesquisa. Por meio da percepcao dos respondentes,
inicialmente, os resultados da pesquisa descrevem a satisfacdo do cliente quanto a Universidade
Estacio de S& — instituicdo de ensino superior a distancia analisada — (itens 01-05).

As variaveis foram mensuradas em escala linear, variando de 1 a 5 pontos, sendo 1 (discordo
totalmente) e 5 (concordo totalmente), baseados em média e desvio padrdo, conforme observado
na Tabela 4.

Questionados sobre a eficiéncia e dindmica dos colaboradores (item 01) obteve uma M=
4,54 e DP= ,686. Conforme Faria (2019), é importante que haja alinhamento entre as partes
envolvidas: Os profissionais da instituicdo entendem os seus papéis no desenvolvimento do

relacionamento com os clientes. Este € um ciclo em que é necessario engajar os clientes em
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diferentes etapas de criacdo de valor, conquistando meios cada vez mais inovadoras promover
beneficios para os clientes

Os discentes concordam que os colaboradores sdo gentis e simpéticos (item 02) teve-se uma
M= 4,82 e DP= ,456. Conforme Calheiros (2017), A empresa necessita transmitir confianca,
entregar produtos ou servicos de qualidade que sejam capazes de atender as expectativas do cliente,
é fundamental que seus colaboradores saibam ouvir, tenham paciéncia, sejam agradaveis,
simpaticos e gentis, dessa forma o cliente final se sentir& especial e Gnico, logo, ele sempre voltara
e se mantera fiel a sua marca.

Abordados sobre as habilidades e conhecimentos necessarios dos colaboradores na
prestacdo dos servicos (item 03) teve-se uma M= 4,67 e DP=,618. Também se abordou a rapidez
dos colaboradores no retorno das respostas (item 04) obteve-se M= 4,56 e DP=,727. Diante disso,
para manter a fidelizacdo e satisfacdo de seus clientes, é necessario que uma instituicdo mantenha
o foco estratégico, conquiste a confianca dos clientes, invista nos colaboradores, cuide dos detalhes
e cultive constantemente sua imagem (ALENCAR; LEONI, 2017).

Os discentes foram questionados quanto aos produtos/servicos atendem as suas
necessidades (item 05) teve-se M= 454 e DP=,656. As organizacdes entendem que nao basta mais
oferecer produtos de qualidade, com marca ou acessiveis. No ponto de vista de Alencar e Leoni
(2017), e essencial entender as necessidades do consumidor e encontrar solugdes que atendam a

essas necessidades por meio da inovacéo, qualidade do produto e atendimento ao cliente.

Tabela 4 — Andlise das varidveis da pesquisa, baseada em Média e Desvio Padrao.

Variaveis Itens Média DeSV'NO
Padréo
Satisfacdo de 01. Os colaboradores sdo dindmicos, velozes e eficientes. 4,54 ,686
clientes 02. Os colaboradores sdo gentis e simpaticos. 4,82 ,456
03. Os colaboradores possuem habilidades e conhecimentos 4,67 ,618
necessarios na prestacdo dos servigos.
04. Os colaboradores oferecem rapidez no retorno das respostas. 4,56 127
05. Os produtos/servigos atendem a necessidade que busco. 4,54 ,656
Fidelizacéo de 06. Vocé contrataria os produtos/servi¢os desta Instituicdo de 4,52 ,832
clientes Ensino Superior a Distancia.
07. Vocé recomendaria os produtos/servicos desta Instituicdo de 4,67 ,634
Ensino Superior a Distancia.
08. Vocé considera esta Instituicdo de Ensino Superior a 4,32 ,916
Distancia como a primeira escolha na aquisicdo de novos
produtos/servicos.
09. Vocé considera os colaboradores desta Instituicdo de Ensino 4,60 ,601
Superior a Distancia sdo preparados aos questionamentos dos
clientes, demonstrando seguranga em suas respostas.
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10. Vocé recomendaria esta Instituicdo de Ensino Superior a 4,63 731
Distancia para outras pessoas.
Fonte: Elaborado pelos autores (2022).

Ainda na Tabela 4, foram analisadas as atitudes dos discentes em relacao a fidelizacdo de
clientes (itens 6-10). Dessa forma, constatou-se que 0S respondentes contratariam 0s
produtos/servicos da Instituicdo de Ensino Superior a Distancia (item 06) obteve-se M= 4,52 e DP=
,832. Ainda foram questionados sobre recomendaria os produtos/servigos desta Instituigéo (item
07) teve M= 4,67 e DP= ,634. O posicionamento do produto em qualquer mercado € uma
importante ferramenta para complementar a estratégia de diferenciacdo. Nesse sentido, o
posicionamento do produto/servigo € o ato de desenvolver a oferta e a imagem de uma empresa
para ocupar uma posi¢do competitiva distinta e significativa na mente do consumidor (COBRA,
2009).

Questionados sobre considerarem a Instituicdo de Ensino Superior a Distancia como a
primeira escolha na aquisicdo de novos produtos/servigos (item 08) teve-se M= 4,32 e DP=,916.
A expectativa ocorre baseada na concepgéo e argumentos comunicados pelas organizagdes para a
venda de seus produtos e servigos, levando assim ao cliente, o atendimento da expectativa criada,
estando ou ndo satisfeito com o resultado, o que pode resultar na confianca pela organizacéo ou
desconfianca por ndo atender as expectativas propostas (BIANCHETO et al., 2017).

Além disso, os respondentes consideram os colaboradores desta Instituicdo de Ensino
Superior a Distancia preparados aos questionamentos dos clientes, demonstram seguranca em suas
respostas (item 09) obtendo-se M= 4,60 e DP= ,601. No que tange a qualidade dos servicos
educacionais na perspectiva do cliente, a qualidade técnica é considerada na perspectiva do
conhecimento, competéncia e aperfeicoamento. A qualidade operacional refere-se a forma como o
servigo é prestado, a maneira como a informacdo é comunicada e se 0 processo esta relacionado
com a funcionalidade dos servicos que constituem a imagem da empresa (GALVAO et al., 2017).

Por fim, questionados se recomendariam a Instituicdo de Ensino Superior a Distancia para
outras pessoas (item 10) teve-se M= 4,63 e DP=,731. Reconhece a fidelizacdo de clientes como
um diferencial competitivo de extrema importancia enfatizando a necessidade de manter um bom
relacionamento com 0s consumidores, 0 que cria uma imagem positiva da instituicdo no mercado,
pois os clientes estando satisfeitos recomendam a seus amigos e familiares as organizagdes onde
receberam um atendimento ou produto diferenciado, chamado marketing boca a boca (MARTINS,
2018).
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Portanto, a pesquisa mostra que o principal valor pertinente da satisfagdo do cliente,
enquanto aluno na instituicdo de ensino esta relacionado a qualidade dos servicos prestados, pois
esta qualidade diferencia as organizagdes das demais concorrentes, fidelizando assim, os alunos.

5 CONCLUSAO

O presente estudo objetiva analisar a influéncia das estratégias de marketing de
relacionamento — com énfase na satisfacdo e fidelizacdo — na captagdo de clientes em uma
Instituicdo de Ensino Superior a Distancia. Dessa forma, a pesquisa constatou que a maior parte
dos respondentes da amostra pertencem ao sexo feminino, sendo estas solteiras e na faixa etaria
entre 21 e 30 anos, com renda familiar mensal entre R$ 1.212,01 e R$ 2.424,00. Além disso,
constatou-se ainda que a maior parte dos respondentes possui ensino médio/técnico.

O estudo realizado tem como intuito averiguar os graus de satisfacdo dos discentes, a fim
de conhecer a potencialidade da instituicdo e a partir dos resultados discutir sobre sua atual
realidade. Envolvida em um mercado altamente crescente que visa a fidelizacdo de clientes
necessita de diferenciais competitivos. Para conquistar esses diferenciais € interessante analisar a
opinido dos ja alunos que conhecem a instituicdo e capacidade de atrair os consumidores de fora.

Constatou-se que um marketing de relacionamento bem estruturado diferencia as
instituicbes de ensino, se considerarmos o contato cada vez maior com os alunos, o objetivo é
sempre canais de comunicacao ativos para atender suas necessidades e depois a satisfagdo dos
alunos. Enfatiza-se que a primeira prioridade é manter os clientes, fideliza-los a organizacao, gerar
alta satisfacdo e criar uma conexdo emocional entre o cliente e a instituicao.

A pesquisa limitou-se apenas a populacdo de estudantes em nivel regional com resultados
diretamente ligados a Universidade Esticio de S&. Entretanto, essa limitacdo ndo anula a
importancia do estudo, apresentando assim, as principais estratégias de satisfacdo e fidelizacdo de
clientes.

Um dos maiores problemas que toda Instituigdo de Ensino Superior enfrenta & Distancia é
a evasao dos alunos, com isso identificou-se 0s motivos para que se mantenham ativos em todos os
semestres, tendo como resultado uma maioria de alunos continuarem devido o servico atender suas
necessidades, envolvendo todo o corpo docente e destacando a importancia da qualidade do ensino,

levando em consideracéo a histéria e atuacdo da instituicéo.
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Por fim, propde-se para futuros estudos relacionados ao tema, a aplica¢do do instrumento
de coleta de dados nos demais cursos de nivel técnico, graduacao e pds-graduacao oferecidos pela
instituicdo, bem como em outras institui¢cbes privadas de ensino que oferecem cursos a distancia,
para que os resultados obtidos possam ser comparados. Também recomenda a aplicacdo da
pesquisa com os colaboradores, pois conhecer o nivel satisfatorio de capital humano também é

necessario para que uma organizacao atenda as expectativas de todos os grupos de interesse.
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