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RESUMO

No mundo empresarial é sabida a importancia da aplicacdo de um modelo de
estratégia de marketing, mas é frequente as empresas se limitarem a produzir e a
vender bons produtos ou servigos aos seus clientes sem terem uma estratégia pré-
definida. A estratégia &€ um padrao ou plano que integra os objetivos e politicas da
empresa, ordenando os recursos da organizagdo. A esséncia da estratégia de
captacao e fidelizagdo do cliente & construir uma postura forte e, ao mesmo tempo,
flexivel, permitindo que os gestores da organizagédo se antecipem as tendéncias de
mercado e aos novos habitos de consumo, apesar da forma imprevisivel de interagir
das forgas externas. No setor de servicos educacionais em idiomas no é diferente,
as estratégias devem ser precisas e revisadas em tempo integral. Abre-se uma nova
escola de idiomas a todo tempo, inimeras sdo as propostas e métodos de ensino,
precos altos e baixos, tempo de curso ideal e etc. Desse modo, o objetivo deste
estudo é avaliar os tipos de estratégias utilizadas pela escola de idiomas Yazigi,
visando a conquista e fidelizagdo do cliente. A metodologia trata de uma pesquisa
exploratoria e descritiva, em forma de estudo de caso, cujo universo foi de 1.200
clientes, sendo a amostra do tipo aleatéria probabilistica simples que compreendera
10% do universo, com 95% de grau de confiabilidade e 7% de margem de erro. No
que se refere ao perfil do consumidor, a pesquisa mostra que 82% estao na faixa
etaria de 15 a 25 anos, 32% possuem renda familiar acima de R$ 5.000,00 e 80%
desse publico é estudante. Quanto aos habitos de consumo percebe-se que 42%
dos alunos priorizam numa escola de idiomas a qualidade de ensino e 44% destes
alunos procuram por anuncios de servigos educacionais na televisdo. As estratégias
de capcéo e fidelizagao de clientes, além da qualidade de ensino, devem, portanto,
ser o principal norte de toda e qualquer instituicio de ensino que deseje prosperar e
se perpetuar. Desconhecer esta realidade é condenar-se, cedo ou tarde, ao fracasso
total e definitivo.

Palavras-Chave: Marketing. Estratégias de Marketing. Estratégia.



ABSTRACT

In the corporate world is known the importance of applying a model of marketing
strategy, but companies often limit themselves to produce and sell good products or
services to their clients without a pre-defined. The strategy is a pattern or plan that
integrates the goals and policies of the company, directing the organization's
resources. The essence of strategy for attracting and customer loyalty is to build a
strong posture and at the same time flexible, allowing the organization's managers
anticipate market trends and new consumer habits, despite the unpredictable forces
of interacting external. In the educational services industry is no different languages,
strategies must be accurate and revised full-time. It opens a new language school alil
the time, are the numerous proposals and teaching methods, high and low prices,
travel time and so perfect. Thus, the purpose this study is to evaluate the types of
strategies used by the language school Yazigi, aiming at conquest and loyalty. The
methodology is an exploratory and descriptive, in the form of case study, whose
universe was 1,200 clients, with a randomly selected sample of the type simple
include 10% of the universe, with 95% degree of reliability and 7% margin of
error. Regarding the profile of the consumer research shows that 82% are aged 15 to
25 years, 32% have family income above $ 5,000.00 and 80% of the public and
students. The consumption habits realize that 42% of students in a language school
prioritize the quality of teaching and 44% of students looking for educational service
announcements on television. Attract strategies and customer loyalty, and the quality
of education must therefore be the main north of any educational institution that
wishes to flourish and perpetuate itself. To ignore this reality is to condemn it, sooner
or later, the final and total failure.

Keywords: Marketing. Marketing Strategies. Strategy.
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1 INTRODUGAO

O Brasil vem observando, nos ultimos anos, a influéncia da lingua americana
no pais e consequentemente a exigéncia do dominio da lingua no mercado de
trabalho.

A globalizagdo tem sido a grande causadora da necessidade de se falar o
inglés, enquanto que, a deficiéncia do ensino de linguas nas escolas regulares de
ensino fundamental, médio ou mesmo superior tem sido o fator facilitador para o
mercado de idiomas no pais. Ndo havendo um 6rgao normativo ou avaliativo do
sistema de ensino de idiomas no pais, provoca o crescimento exacerbado de
escolas de idiomas, ou seja, a concorréncia entre as escolas de idiomas nao tem
limites, a cada dia surge uma nova doutrina de ensino, com um sistema diferente,
uma promessa de dominio diferente, valores diferentes, tempo de curso diferente e
material diferente. Com a falta de orientagdo em relagdo a qualificagdo dessas
promissoras escolas de idiomas, o cliente fica sem saber que op¢ao escolher. O
cliente também percebe que com tantas op¢des, tantos pontos para se avaliar entre
uma escola e outra, ele precisa ser mais exigente e avaliar qual instituicao lhes da
mais vantagens/beneficios.

Assim, como em qualquer outro ramo de atividade, as escolas de idiomas
passaram a conviver com a constante necessidade de disputar as novas ofertas. De
se organizar como empresa, € nao apenas como escola. De implantar
planejamentos e estratégias com foco, tragar metas e objetivos alcangaveis em curto
e longo prazo. Para tanto, o planejamento estratégico e as estratégias de marketing
tornaram-se essenciais para a sobrevivéncia dessas instituicbes no mercado.

Neste contexto, este trabalho tem como objetivo realizar a analise SWOT do
Yazigi Natal, identificando seus pontos fortes e fracos, suas ameagas e
oportunidades e indicando estratégias de marketing voltadas para a captagio e
fidelizagao de clientes.
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1.1CONTEXTO E COLOCAGCAO DO PROBLEMA

No mundo empresarial € sabida a importancia da aplicacdo de um modelo de
estratégia de marketing, mas é frequente as empresas se limitarem a produzir e a
vender bons produtos ou servigos aos seus clientes sem terem uma estratégia pré-
definida para captacao e fidelizagado dos clientes. Contudo, mesmo sabendo que é
fundamental a consisténcia da aplicacdo da estratégia, os gestores tendem a sé
utilizarem uma gestao estratégica nos periodos de pior desempenho, quando os
clientes deixam de comprar seus produtos e/ou servigos. O sucesso ndo sera
alcancado desta forma, pois a estratégia deve ser algo consistente e sustentavel,
definida como o conjunto de a¢des e decisbes da empresa, que visam de uma
forma racionalizada, proporcionar aos clientes mais valor do que o oferecido
pelaconcorréncia.

Em sintese, pode-se dizer que a estratégia € um padrao ou plano que integra
os objetivos e politicas da empresa, ordenando os recursos da organizacdo. Por
nao haver uma estratégia que seja 6tima para todas as empresas em determinado
negoécio, cada empresa necessita determinar a que faz mais sentido perante sua
posicdo no setor e seus objetivos, oportunidades, experiéncia e recursos. Cada
estratégia pode ser bem sucedida, desde que as circunstancias sejam adequadas,
tendo em consideragao as oportunidades e ameacas.

A esséncia da estratégia é construir uma postura forte e, a0 mesmo tempo,
flexivel, permitindo que todos na organizagdo possam atingir os seus objetivos,
apesar da forma imprevisivel de interagir das forgas externas. Neste caso, os
recursos humanos sdo um dos vetores mais importantes a que se deve prestar
atengao, no sentido de orientarem os colaboradores a diregdo dos objetivos e
metas da empresa e, concomitantemente, alinha-los com a estratégia da
organizagdo. E fundamental garantir a sua atualizacdo de conhecimentos e
competéncias, com vista a um bom desempenho, que combine as necessidades da
organizacao com as necessidades individuais.

No setor de servigos educacionais em idiomas ndo é diferente, as estratégias
devem ser precisas e revisadas em tempo integral. A influéncia por outros idiomas
no Brasil surgiu desde o periodo da colonizagdo, em seguida na guerra mundial

(quando se fez necessario o preparo do inglés instrumental para os soldados), na
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revolugdo industrial (que provocou uma demanda de imigrantes para o Brasil sem
igual) até os dias de hoje com a era da tecnologia, o capitalismo exacerbado e a
globalizagao fazendo com que o mundo se torne cada vez mais accesivel para tudo
e todos. Desta forma, surgiram inimeras escolas de idiomas de 1950 para ca,
provocando uma abundante oferta de servico e muitas davidas no consumidor no
que diz respeito a qualidade de ensino e/ou melhor método de aprendizagem do
idioma, pois até os dias atuais ndo existe no Brasil nenhum 6rgao que normatize o
método de ensino da lingua estrangeira. Dessa forma a estratégia empresarial
adotada pelas escolas de idiomas devem ser atualizadas e conferidas
constantemente para que a mesmo sofra as devidas alteragdes, conforme os
indicadores do mercado.

Ha ailgum tempo atras, ter uma segunda lingua era um diferencial, era
competéncia adquirida apenas pela classe A e B, hoje em dia as coisas estdo bem
diferentes, o idioma é pré-requisito para quem quer ingressar no mercado de
trabalho. De acordo com a ultima pesquisa divulgada pela Mercer Human Resource
Consulting, o nimero de transferéncias internacionais de executivos cresceu 44%
entre os anos de 2005 e 2006. Acompanhando essa tendéncia mundial, o Brasil
surge como importante pélo de expatriagio de executivos de alto escaldo. O
Canada é um dos paises que estimula o interesse do brasileiro na segunda lingua,
pois todo ano realiza recrutamento no Brasil, em busca de novos talentos e méo de
obra qualificada, nos anincios sdo declaradas as propostas de salarios acima do
teto pago nacionalmente e visto permanente.

O Brasil esta num periodo em que o estimulo para intercambios também é
muito grande. Sdo oferecidos intercambios entre escolas, faculdades e até mesmo
a possibilidade de conquistar um estagio internacional, considerando que o
brasileiro esteja habilitado no idioma e nas competéncias exigidas para a vaga.
Mas, além disso, o turismo internacional estd em alta, ou seja, para quem tem
interesse em conhecer outro pais, ou mesmo voltar a viagem dos sonhos, esse é o
periodo ideal, esta mais barato viajar para fora do pais do que conhecer outra
regiao do Brasil.

Na cidade do Natal existe um crescimento econdmico aprazivel. A presenca
de estrangeiros na cidade ja é constante, nao s6 no periodo de férias, mas durante
todo o ano, esses tém vindo para a cidade fixar residéncia e implantar seu novo
negocio, promovendo mais emprego e consequentemente, mas necessidade de



preparo no quisito linguistico. O inglés ndo é mais uma exigéncia para as vagas de
grandes cargos, a segunda lingua se tornou fator fundamental para conquistar
qualguer vaga de emprego, seja ela secretaria, telefonista, balconista, vendedor e
etc.. Com isso o nimero de escolas de idiomas tem aumentado na cidade, ja
existem escolas de todo tipo e tamanho, franquias, mas a pergunta é: as escolas
gue ja existiam no mercado natalense estao conseguindo crescer?

O Yazigi € uma das escolas de idiomas mais conhecidas nacionaimente e
localmente pela populagdo, segundo algumas pesquisas realizadas. Sendo ela uma
franquia brasileira, atuante no mercado desde 1950, pode-se dizer que ja superou
muitas crises econdmicas e adquiriu muita experiéncia no que diz respeito a
estratégia empresarial, por isso a importancia de estar em constante analise nas
tendéncias de mercado e suas constantes mudancas. A realidade atual é que a rede
de idiomas Yazigi continua em constante crescimento, desde a aquisi¢do do Grupo
Multi, ha menos de 1 ano, a empresa ja cresceu em torno de 10% junto com a
vizibilidade da marca na midia. No entanto, a realidade de franquia de Natal ndo é a
mesma. Desde 2008 que a empresa vem perdendo fatia no mercado. Desta forma
este estudo tem a seguinte problematica: Quais as agdes desenvolvidas pelo
Yazigi Natal, visando a conquista e a fidelizagao do cliente?

1.2 CARACTERIZAGAO DA ORGANIZAGAO E SEU AMBIENTE

Em uma pequena sala no 14° andar do Ed. Britania na cidade de Sao Paulo
nasceu um sonho. Sonho esse que continuou crescendo ao longo dos ultimos 60
anos. Aquela pequena sala deu vida a mais de 400 centros educacionais em todo o
territério nacional. Sucessivamente premiada pelos mais diversos titulos, a rede
Yazigi hoje conta com o trabalho de cerca de 4 mil colaboradores. O Yazigi foi uma
das primeiras franquias de servigos do Brasil, foi a primeira a integrar internet com
sala de aula de forma organizada, entre outras inovagdes. O Yazigi tem por objetivo
a formagéo nao s6 de bons alunos, como também bons cidadaos.

O compromisso do Yazigi € o de formar cidaddaos. Dominar outro idioma como
o inglés ou o espanhol € fundamental para conseguir novas oportunidades e
contatos, ampliar conhecimentos e fazer amigos. E isso que o Yazigi oferece ensino
que vai além da sala de aula, mas com um destino certo: o seu aprendizado. Aqui o
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ensino & assim, divertido, diversificado e cheio de novas experiéncias, como toda
viagem deve ser.

No Yazigi as aulas sdo dindmicas e baseadas em assuntos do dia-a-dia.
Dessa forma o aluno aprende naturalmente, associando o idioma a situagbes do
cotidiano. O nosso principal objetivo é fazer com que o estudante pense, fale e
interprete outro idioma sem nem perceber que esta aprendendo, e quando perceber,
ja estara falando. Passeios ecologicos, festas e eventos culturais também fazem
parte da formula de sucesso das aulas do Yazigi, afinal, a lingua também precisa
relaxar e se soltar para descobrir novas formas de aprender outro idioma. E é claro,
tudo isso conduzido pela qualidade dos professores, rigorosamente selecionados
para garantir o aprendizado das turmas.

As escolas Yazigi sdo desenvolvidas no modelo de franquias e representam
uma excelente oportunidade para aqueles que querem investir em um novo negécio.
Além de contar com uma metodologia de ensino eficaz com apoio de um portal de
ensino , a rede oferece ao empreendedor todo o apoio necessario para seu
desenvolvimento, como estudo de ponto do imével, arquitetos credenciados e apoio
de marketing. Além disso, investe constantemente na formacdo de seus
franqueados e de seus professores por meio de treinamentos especificos,
convengdes, congressos € o CLATV (TV do Centro de Linguistica Aplicada).

Em novembro de 2010, a empresa passou a fazer parte do Grupo Multi e do
Grupo Kinea (Banco Ita), sendo a franquia de idiomas "top", devido a sua qualidade
de ensino e a experiéncia de sessenta anos no segmento.

O responsavel pela presenga do Yazigi em Natal é Daladier Pessoa Cunha
Lima, que em 1993, apés conclusdo do seu trabalho na reitoria da Universidade
Federal do Rio Grande do Norte, decidiu trazer ao estado uma rede de ensino de
idiomas de exceléncia, no endereco proprio na Avenida Afonso Pena — Tirol. Logo
sua familia se envolveu com a administracao da escola e seu filho, Augusto Cunha
Lima, aumentou o nimero de escolas, implantando a unidade de Lagoa Nova
situada na Avenida Romualdo Galvao e de Ponta Negra, situada na Avenida Praia
de Ponta Negra. Hoje, a organizagdo estda sob o comando da filha mais nova,
Renata Cunha Lima.

O Yazigi Natal oferece hoje trés idiomas: inglés, espanhol e francés. Para o
curso de inglés sdo oferecidos programas infantis a partir dos 3 anos de idade,

programas para pré — adolescentes, jovens e adultos. No que diz respeito ao curso
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de espanhol sao oferecidos cursos para pré-adolescentes, jovens e adultos e para o
curso de Francés o conteudo € voltado para jovens e adultos. Além destes
programas, o Yazigi Natal oferece cursos superintensivos e intensivos para quem
pretende terminar o idioma em menos tempo, inglés instrumental para quem
pretende se capacitar para o vestibular, mestrado ou doutorado, inglés comercial
para quem quer se preparar para atender ao cliente turista (curso voltado para
comerciantes, recepcionistas de hotel, taxistas, salva-vidas, vendedor, camareira,
balconista e etc.). O Yazigi Natal também oferece propostas personalizadas para as
empresas e planos de aulas vips para clientes com necessidades especificas,
estudo individualizado no dia e hora disponivel do aluno. Para cada
programal/estagio de curso sdo oferecidos materiais diferentes e todos eles sao
adquiridos mediante matricula, pois sdo materiais exclusivos. Mesmo com todo o
acompanhamento pedagdgico o Yazigi Natal oferece aulas de reposicao e reforco
escolar(para o conteudo da escola regular) através da equipe de monitores que
trabalham diariamente para atender as necessidades dos alunos e garantir sucesso
na aprendizagem.

A escola possui diferenciais que se destacam no mercado, a comegar pelo
curso de inglés, onde o ambiente de aprendizado é dividido em 2 partes: presencial
e virtual, contando com o apoio do portal de ensino houseofenglish.com, o0 aluno tem
0 suporte pedagégico em tempo integral e tem o poder de desenvolver o idioma
mesmo quando ndo esta em aula, esse recurso esta disponivel para os alunos de 11
anos de idade em diante. O material didatico é exclusivo da rede de ensino, que
possui um centro linguistico especialista em formatar materiais para brasileiros
aprenderem inglés. Além disso, para todas as faltas justificadas a escola oferece a
reposi¢ao do conteudo perdido em sala de aula, se o aluno estiver com dificuldades
no inglés da escola regular o Yazigi Natal disponibilizao reforgo escolar para garantir
o aprendizado do aluno em todo lugar, todos estes recursos sdo oferecidos sem
custo adicional.

Diante da globalizagdo e capitalismo o Yazigi Natal adotou uma moeda
propria de circulagdo, que se chama ypontos, esta foi inserida para facilitar o
aprendizado do aluno quanto a movimentacgdo de dinheiro, ao invés do aluno ganhar
brindes em situagdes especiais, ele adquire ypontos para comprar os produtos
expostos na vitrine da escola, se o valor ndo for suficiente, 0 mesmo tera que juntar

a moeda para adquiri-lo, esse foi mais um meio de aprendizado que o Yazigi Natal
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Figura 1 — Organograma do Yazigi Natal/ Fonte: Dados pesquisados em margo de 2011.

O organograma acima mostra todas as fungdes existentes na organizagdao. O
Yazigi Natal conta com quase todo o organograma nas trés unidades: Lagoa Nova,
Tirol e Ponta Negra. Apenas o setor financeiro e marketing localizam-se na unidade
de lagoa nova, junto a diregao geral e exercem seu trabalho para todas as unidades.

1.3 OBJETIVOS
1.3.1 objetivo geral

Avaliar as agdes desenvolvidas pelo Yazigi Natal, visando a conquista e a
fidelizagao de clientes.

1.3.2 objetivo especifico

o Identificar os habitos dos entrevistados;
e Avaliar o grau de satisfacao dos entrevistados;

e Tracar o perfil dosentrevistados.
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Figura 4 — Cinco forcas competitivas de Porter
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Fonte: hitp://sadnascimento.blogspot.com

Para Porter (1989), as cinco for¢as determinam em grande parte o tipo e o
nivel de concorréncia em um setor e, ao final, o seu potencial de lucro. Com isso, a
primeira pergunta a fazer é: quantos concorrentes ja estdo no mercado ou planejam
entrar nele em breve?

E a segunda consideracao é a quantidade de diferenciagdo. Os concorrentes
sao similares em servicos, estrutura, e/ou atendimento?

Potenciais concorrentes: Apds chegar a resposta para todas as perguntas
acima, deve-se identificar quais sdo os potenciais concorrentes, ou seja, quais
desses poderiam afetar de forma direta a sua empresa. Assim, uma analise dessas
barreiras € importante para projetar a provavel intensidade competitiva e os niveis
de lucratividade no futuro.Varias barreiras de entrada e os niveis de entrada incluem
o investimento de capital necessario (como infraestrutura, equipamentos
tecnolégicos e midias), economias de escala (como os portais de internet, uma
ferramenta de sucesso, em grande parte, e esta baseado nas economias de escala),
canais de distribuicao e diferenciagao de produto/servigo.

Segundo Porter(1989), forcas que determinam em grande parte o tipo e o
nivel de concorréncia em um setor e, no final, o seu potencial de lucro; essas forgas
incluem clientes, fornecedores, barreiras de entrada, produtos ou servigos

substitutos e rivalidade entre concorrentes ja existentes.

o Potenciais substitutos: Produtos substitutos competem com menos
intensidade do que os concorrentes primarios. Porém, ainda sao relevantes.
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Eles podem influenciar a lucratividade do mercado e ser uma grande ameaca
ou problema. Muito embora alguns autores citem os produtos/servigos
substitutos sem tanta relevancia, pode-se citar algumas empresas que
entraram em crise por nao aderir a tendéncia de substituicdo do produto como
a Kodak, por exemplo, que resistiu durante um tempo a mudar a tecnologia
de maquina fotografica a filme por maquinas digitais, a XEROX, IBM e outras.

Poder do cliente: O cliente possui poder de compraquando a oferta do
mercado estd muito acirrada, percebendo que sua decisdo representa uma
grande propor¢cédo de negocio para a empresa, ele pode forcar pregos mais
baixos ou exigir servigos adicionais, afetando, assim, a lucratividade. Assim,
sao os clientes do Yazigi, quando fazem pesquisa de mercado e percebem a
ansiedade da consultora de vendas em fechar negécio. Percebem que sua
decisdo é muito importante para todas as escolas e comega a exigir um
desconto maior, um diferencial no servigo e todos os beneficios que puder
obter.

Segundo Porter (1989), o poder econémico que permite a uma empresa ou

grupo influenciar a natureza de negociagdes comerciais como prego, disponibilidade

de produtos e servigos, condigcdes de pagamento ou duragio do contrato.

Segundo Jeffrey (2005, p.62) Alguns clientes sdo bem organizados. Algumas

vezes, clientes mais fracos se reunem para aumentar seu poder de barganha. Por

exemplo, pequenos varejistas podem formar clubes ou associagées de compra para

comprar itens em grandes quantidades. Ainda Jeffrey, acredita que clientes

poderosos devem ter alta prioridade nas atividades de administracdo estratégica.

Poder do fornecedor: Segundo David (2007, p.98) Quando o segmento do
fornecedor é concentrado e vende para varios clientes em diversos mercados,
ele tera um poder relativo que podera ser usado para influenciar os precos.

Entrantes potenciais: Como exemplos de novos entrantes no mercado de
idiomas podem citar o SENAC, que tem como foco cursos profissionalizante,
entrou no segmento de idiomas com uma estratégia de custo, flanqueando as
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grandes franquias de ensino de idiomas (Yazigi, Cultura inglesa, Wiseup e

outras ).

Segundo Fred (2003, p. 142)

Novos entrantes sdo aqueles que, para terem chances de competir,
precisam adotar algum tipo de flanqueamento (por ponto fraco
observando no mercado as marcas concorrentes), utilizando-se de
uma estratégia genérica (custo, enfoque ou diferenciacdo),
procurando identificar oportunidades para ameacar (analise Swot) as
marcas do setor com uma abordagem pioneira, exclusiva, singular,
com grau de originalidade, proposta de valor robusta, e de
preferéncia construindo uma nova categoria (lideranca).

* Analise Interna Da Organizac¢ao: Ja obtendo uma visao estratégica externa de
mercado, deve-se realizar a analise interna do negdcio. Esta analise tem
como finalidade identificar os pontos fortes e os pontos fracos, conforme

figura abaixo:

Figura 5 — Analise SWOT
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Fonte:http://blasteradm.blogspot.com

Além dos pontos fortes e fracos na organizagao, segundo José Gilvomar

(2007, p. 135)

Devemos considerar, também, os pontos neutros, que sdo aqueles
que, em determinado momento, ndo estao sendo considerados nem
como deficiéncias nem como qualidades da organizacdo. Como o
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planejamento € um processo dindmico, esses pontos neutros vao
sendo enquadrados como pontos fortes ou pontos fracos ao longo do
tempo.
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Figura 6 — Impacto dos pontos fortes e fracos no resultado
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Fonte: Oliveira (2000)

Ainda segundo Gilvomar (2007, p. 135), para estabelecer os pontos fortes e

fracos da organizagéo, o gestor devera analisar os seguintes aspectos:

Fungbes de Marketing: produtos/ servicos; pesquisa de mercado; forca de
venda; novos produtos/servicos; promogdo e propaganda; politicas
mercadologicas; organizagao do departamento de marketing.

Fungbes de Finangas: analise dos indicios financeiros; analise do sistema de
planejamento e controle financeiro e do sistema de registro e analise contabil.
Fungbes de Recursos Humanos: mercado de trabalho, recrutamento e
selecao, tecnologia de aprendizagem individual, mudanga organizacional;
eficiéncia; eficacia e efetividade; leis trabalhistas e justica do trabalho;
disciplina; atitudes e satisfagao do trabalhador; lazer; nutricdo e alimentagao;
medicina; plano de carreira; cargos e saldrios; pagamento de salarios e
encargos sociais; estatisticas; registros e auditorias.
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Quanto aos aspectos organizacionais da corporacdo a serem analisados,
podemos considerar o seguinte:

e estrutura organizacional;

e principais politicas;

e capacidade e habilidades da alta gestao;

e sistemas de informagdes operacionais e gerenciais;

e normas e procedimentos operacionais;

e sistemas de planejamentos estratégico, tatico e operacional;
e conhecimentos, atitudes e comportamento das chefias;
e acordos com sindicatos;

e capacitacao e habilidades dos empregados;

e idéias de novos produtos e servigos;

e controle de qualidade;

e conhecimento das necessidades do consumidor

e dominio do mercado consumidor.

Tendo realizado as duas analises, a empresa torna-se mais competitiva, mais
preparada para o mercado, capaz de prospectar e fidelizar mais clientes. Dessa
forma, ela esta apta a se submeter as adaptagdes, que o mercado flutuante exige,
de maneira eficiente, oportuna e econémica, de modo a aumentar as possibilidades
de sucesso em longo prazo. Entretanto, nenhuma organizagao é autossuficiente por
si s0, ela necessita de recursos humanos, capital financeiro e informagdes do
ambiente externo para transforma-los nos produtos e servicos dirigidos as partes
interessadas. Na figura abaixo José Gilvomar mostra como deve funcionar o fluxo

das analises, corretamente:
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Figura 7: Fluxo da andlise do ambiente intemo e externo
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2.3 MARKETING EDUCACIONAL

O Marketing, como ja vimos, € a ferramenta que torna a administragao de
uma empresa mais eficaz e competitiva. Neste tema falaremos sobre o marketing
educacional e como essa ferramenta se tornou necessaria para esse mercado.

Para Villas Bdas (2008, p. 118), marketing educacional ¢ a ferramenta que
aponta como as instituicbes de ensino utilizam o marketing em sua gestao, ou, como
deveriam utiliza-lo.

Assim, Manes (1997, p. 45) apresenta sua definicido de marketing educacional
como sendo: "o processo de investigagdo das necessidades sociais de
aprendizagem, de modo a orientar e desenvolver programas educacionais que as
satisfacam”.

Marcos (2007, p. 97), explica que na década de 80 nao existia marketing
educacional, que naquele tempo a escola se caracterizava por capacitar o aluno,
sem considerar os habitos dos mesmos, suas preferéncias, caracteristicas,
familiares ou classe social.

No entanto, o mercado educacional esta em constante crescimento,
provocando um determinado nivel de exigéncia as organizagbes, que ndo existia
antes. Dessa forma, as escolas tiveram que implantar um marketing educacional,
como ferramenta de apoio a gestdo. Afinal, as escolas num geral oferecem o mesmo
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tipo de servigo, os métodos podem ser diferentes, mas o servigo é padrdo e o que
vai fazer com que o cliente escolha uma escola € exatamente 0 que se evidencia

como diferencial.

Todo esse movimento, alterando o sentido e concepgdo de
educacgdo, de escola e da relagdo escola/sociedade, tem envolvido
um esforgo especial de gestdo, isto €, de organizacdo da escola,
assim como de articulagdo de seu talento, competéncia e energia
humana, de recursos e processos, com vistas & promogdo de
experiéncias de formagao de seus alunos, capazes de transforma-los
em cidad3os participativos da sociedade. Trata-se de uma
experiéncia nova, sem parametros anteriores para a qual devemos
desenvolver sensibilidade, compreensdo e habilidades especiais,
novos e abertos. Isso porque tudo que dava certo antes esta fadado
ao fracasso na nova conjuntura (Drucker, 1992, p. 60)

Segundo Kotler (1999, p. 169), antes de tomar decisdes, as instituicbes de
ensino devem formatar a estratégia de portfélio académico. O mesmo pode ser
divido em trés dimensdes: centralidade da missdo da escola (significa a extensao
pela qual o programa esta diretamente relacionado a missdo atual adotada pela
instituicdo), qualidade (é a mensuragdo da profundidade e rigor académico do
programa e do corpo docente) e viabilidade de mercado (é a extensado pela qual
existe demanda atual e futura para determinado programa ou curso).

Cobra (2004, p. 127) defende que quatro fatores sdo relevantes para se
conquistar e manter alunos numa instituicao, segundo o marketing educacional:

Cliente — o aluno é o cliente da escola e do professor. Mas a estéria de que o
cliente tem sempre razdo nem sempre é valida. Como cliente, é preciso saber o que
estimula o aluno a prestar atengcdo na aula e de que maneira ele deve ser
estimulado a estudar. A pesquisa intuitiva do professor nem sempre funciona, por
isso muitas vezes uma pesquisa de opinido precisa ser realizada, para descobrir o
que tem valor para o aluno.

A conveniéncia — para estimular o aluno a estudar, € preciso proporcionar
conveniéncias que o motivem ao bom desempenho académico. A facilidade de
acesso a escola, estacionamento, lanchonetes com bons lanches, espagos para a
confraternizagado dos alunos, mesmo sendo ambientes externos a sala de aula, sé@o
importantes. Dentro da sala de aula, conforto, numero adequado de lugares, boa

visibilidade, acustica, temperatura ambiente e bons equipamentos fazem parte do
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cenario de marketing para um aprendizado eficiente. Em suma, € preciso
proporcionar um elenco de conveniéncias aos alunos.

A comunicagdo — Ter bons recursos fisicos na sala de aula nao basta, é
preciso que o professor seja um bom comunicador. O professor deve ter boa
apresentacgdo corporal, tal qual um artista em um palco de teatro, ter boa dicgéo, boa
entonagcdo de voz e, sobretudo, trazer bons assuntos para a sala de aula.Um
verdadeiro e entusiasmado narrador, contador de boas estorias.

O custo — o “produto” sala de aula nem sempre é barato. Com todos os
equipamentos multimidia necessarios, & preciso um bom investimento para compor
o cenario da sala de aula. Mas via de regra compensa. Professores bem
remunerados também compensam. E importante atender as necessidades de
conforto e bem estar do cliente, e somar alguns desejos especificos de cada
instituicdo de ensino. Um servico educacional bem elaborado faz parte do bom
marketing em sala de aula.

Para Cobra (2004, p. 141) também, a instituicdo deve desenvolver agdes que
fortalegam o vinculo emocional do cliente com a instituicdo. EX: eventos culturais,
artisticos e esportivos, festas, jogos, gincanas, excursoes, etc. Além disso, deve criar
um vinculo de comunicagdo entre o cliente e a instituicdo. EX: Boletins, jornais,
revistas entre outros.

Ainda Cobra (2004, p. 141) recomenda que a instituicdo deva manter seu
cliente pelo resto da vida,

afinal, a Unica coisa que n&o pode acontecer é perder o contato com
o cliente. Para isso, basta a instituicdo reunir os ex-alunos para
momentos de estudo e confraternizacées. Nesse momento os ex-
alunos, ou melhor, os alunos permanentes devem ser informados
dos novos cursos da instituicdo e estimulados a captar novos
clientes.

Seguindo o raciocinio de Kotler (1994) o marketing educacional tem a
responsabilidade de tornar a as instituicbes de ensino mais competitivas sem
desprezar o ambiente e sinergia educacional. Para tornar a instituicdo mais atraente
no mercado, Kotler, respalda que os gestores ndao devem esquecer-se do plano de
marketing, da analise dos ambientes, da identificacdo e estudo do mercado
consumidor, do ciclo de vida da instituicdo, da andlise da concorréncia, dos projetos
de posicionamento competitivo, estimativa de demanda e a viabilidade do negécio.
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Para Kotler (1999, p. 124) a andlise ambiental & de suma importancia para
evitar declinios ao longo dos anos.

As instituicbes educacionais, tradicionalmente, ndo mudam
rapidamente. Mesmo quando podem se prejudicar, com novas
tendéncias, tendem a se mover lentamente para respondé-as. A
instituicdo acredita que sua estrutura e sistemas sdo seguros porque
funcionaram na maioria dos anos que foi bem sucedida.

(.-)

Uma Instituicdo que enfrenta importantes ameacas ambientais esta
altamente vulneravel. Seus administradores devem preparar planos
de contingéncia e considerar novas oportunidades.

Ainda diante de tanta competitividade e turbuléncia na organizagdo do
sistema de administracdo das redes de ensino, alguns autores acreditam ser
possivel “surfar em um mar azul”. Segundo Kim, W. Chan e Renée Mauborgne
(2005), o mar vermelho representa 0 mercado acrescido, de muita concorréncia,
onde as empresas lutam continuamente pela sobrevivéncia. Ja 0 mercado azul
representa a fatia de mercado inexplorada, alimentada por ondas de inovagao e
capaz de desfrutar o sabor da lideranga de mercado.

Para Villas Boas (2008, p. 121), é possivel uma instituic3o de ensino chegar
ao oceano azul, desde que a instituicdo opte por oferecer cursos inexpressivos
numa perspectiva de escala. Para isso evita-se competir em mercados com alta
escala para e opta-se por cursos singulares, que constituem uma estratégia de
inovacéo, posicionamento e diferenciacdo fundamental. Trata-se de optar por uma
menor competicdo e uma maior demanda.

De tal forma, o marketing de servigo faz uso de todas as estratégias de
mercado, planejamento estratégico, estratégias de servico e segmentagdo de
mercado para permitir que as instituicdes de ensino destaquem seus diferenciais e
se tornem menos vulneraveis a oscilagido do mercado.

Kotler (1994, 125) ainda conclui dizendo que:

uma instituicdo interessada em aumentar a retencéo de alunos
obtera mais sucesso se duas condigées forem atendidas. Primeira,
deve haver um compromisso de visibilidade da instituicdo, refletido
em sistemas de recompensa formal e informal. Segunda, todas as
unidades da escola que entram em contato com os alunos devem ser
parte da solugdo, ndo apenas o departamento de admissdes e de
matriculas.
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24 INFLUENCIA DO MARKETING DE SERVICOS NA CAPTAGCAO E
FIDELIZAGAO DE CLIENTES

Marketing de servigos € o conjunto de atividades que objetiva a analise, o
planejamento, a implementagao e o controle de programas destinados a obter maior
demanda por servigos prestados, de forma adequada, atendendo desejos e
necessidades dos consumidores com satisfagao, qualidade e lucratividade.

Segundo Cobra (1986, p.3): “O marketing de servicos € um campo de
investigacdo recente e ainda em fase de estruturagdo”. Entendem-se como servigos
de Marketing todos os fatores que auxiiam a empresa a atender a demanda do
mercado para os seus produtos,através dos servicos de pesquisa de mercado.
Sendo esses servigos identificar as necessidades ndo satisfeitas pelos produtos ou
servicos ofertados quanto a novos produtos ou servigosexistentes no mercado e
novos mercados.

Kotler (1998, p.412), utiliza o seguinte conceito para servicos: “Servigo
équalquer ato ou desempenho que uma parte possa oferecer a outra e queseja
essenciaimente intangivel e nao resulite na propriedade de nada®.

Para Connor(1993, p. 5) é possivel alcancar alguns objetivos através do

marketing de servigos, sao eles:

e Gerar um crescimento controlado e lucrativo;
e Manter clientes preferenciais;
e Administrar sua imagem com clientes e alvos;

e Atrair clientes em perspectiva.

Para Courtis (1991, p.85), “O marketing pode facilitar a venda ou toma-la
impraticavel. No entanto € de responsabilidade da empresa assegurar-se que a
venda realmente aconteca™.

De acordo com Kotler (1998, p.414), os servigos possuem quatro
caracteristicas: Intangibilidade, Inseparabilidade, Variabilidade e Perecibilidade.

Intangibilidade: Quando nos referimos a servicos podemos dizer que séo

intangiveis, ja que nao podem ser vistos, provados, sentidos, ouvidos ou cheirados
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antes de serem comprados. Os compradores procuram sinais da qualidade do
servigo para reduzir essa incerteza. Buscam saber sobre essa qualidade com base a
localizacgao, funcionarios, equipamentos, material decomunicagdo, simbolo e prego
percebidos.

Segundo KOTLER (1998, p.414). “A tarefa dofornecedor é administrar a
evidéncia, tangilizar o intangivel".

Inseparabilidade:Geralmente os servicos sdo produzidos e consumidos
simultaneamente, mas isso ndo acontece para bens fisicos que sdo fabricados,
guardados, distribuidos através de vendedores, e mais tarde consumidos. A pessoa
que presta o servigo ja faz parte do mesmo. A interacdo fornecedor/cliente € uma
caracteristica do Marketing de servigos, ja que o clienteesta presente enquanto o
servigo é produzido, ambos afetando o resultado do servigo. Quando os servigos sao
de entretenimento e servigos pessoais geralmente os compradores
estaointeressados em um fornecedor especifico. Havendo varias estratégias para
superar esta limitacdo, podendo o fornecedor trabalhar com grupos maiores de
clientes.

Variabilidade: Os servicos dependem de quem os executam e também do
lugar onde sido prestados, por isso sdo altamente varidveis. Geralmente os
compradores de servicos estdoconscientes dessa variabilidade, e sempre
conversardo com outras pessoas antes de escolher o seu fornecedor. Ha
providéncias que podem ser tomadas pelas empresas de servigos comrelagao ao
controle de qualidade, como investir em relacdo a treinamento de pessoal,padronizar
o processo de prestacdo de servico em toda a organizagdo e acompanhar
asatisfagdo do consumidor através de sistemas de sugestbes, reclamacbes e
comparagdes decompra, possibilitando assim detectar os pontos fracos do servigo e
poder corrigi-los.

Perecibilidade: Kotler (1998, p.416) define: “Servicos ndo podem ser
estocados”. A perecibilidade dos servicos ndo € um problema quando a demanda é
estavel. Mas quando ademanda é instavel as empresas de servicos enfrentam

problemas dificeis.

O grande objetivo do Marketing de servigos é centrar suas atengbes para o

cliente, segundo Connor (1993, p. 4)
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desenvolver e melhorar relagbes com clientes de alto potencial,
clientes em perspectivas e focos de influéncia em nichos de
mercado;Preparar, posicionar, promover e fornecer solugbes com
valor reconhecido para necessidades especificas dos clientes atuais
e em perspectiva do nicho;

Alavancar o uso do seu tempo, tecnologia e recursos disponiveis,
prestando servicos que resuitem em satisfacdo mitua na
consolidagdo de uma relagdo cliente-empresa soélida.

Diante de tanta concorréncia e praticas de copiar os melhores atos ou
produtos é que surge um fator impossivel de se “piratear”. O grande diferencial das
empresas pode e deve estar na qualidade da prestacio de servico, podendo assim
satisfazer os seus clientes:

A busca incessante de maneiras de agradar aos consumidores,
oferecendo produtos e servigcos para conquista-los e manté-los, e
obtendo lucro com essa atividade, € o que caracteriza a empresa
orientada para 0 mercado que pratica os conceitos de marketing de
maneira eficiente. (SAMARA,; BARROS, 1997, p.2)

O diferencial da prestacao de servico também esta ligado a forma como a
empresa administra as reclamagdes do consumidor e os meios utilizados para
recupera-los. Afinal, um cliente insatisfeito ndo sé deixa de comprar na empresa,
mas divulga sua ma impressao para as pessoas do seu vinculo social.

Segundo Cleusa (200, p. 61), as boas relagcbes com 0s consumidores séo
responsabilidade que compete a todas as pessoas ligadas a empresa. Toda palavra
ou ato publico, quer da parte dos empregados, quer dos chefes de departamento,
vém afetar favoravel ou desfavoravelmente a atitude do consumidor em face da
empresa.

Fitzsimmons (2004, p. 167) sugere que uma rapida resolugdo de falhas nos
servicos € uma forma importante de se transformar os clientes insatisfeitos em
clientes leais.

Ainda Fitzsimmons (2004),

As estratégias para minimizar essas falhas incluem a melhoria na
pesquisa de mercado, a ado¢cdo de uma melhor comunicagédo entre a
administracdo e seus empregados de linha de frente e a redugdo do
namero de niveis gerenciais que tomam o cliente distante. A falha do
projeto resuita da incapacidade da administragdo de formular niveis
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de qualidade do servico que correspondam as perspectivas do
cliente e da inabilidade de traduzi-las em especificacbes exequiveis.

Figura 8: Satisfagdo do cliente
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Fonte: Fitzsimmons (2004).

Segundo Slack (2006, p. 397), “todas as operagdes, mesmo as que s3o bem
gerenciadas, sdo passiveis de melhorias’. Todos os negdcios se preocupam com a
qualidade, geralmente porque entendem que a alta qualidade pode fornecer uma
significativa vantagem competitiva. isto, porque o gerenciamento de processos e
operagdes - a habilidade de produzir e entregar produtos e servigos que o mercado
precisa no curto e longo prazo.

Para Fitzsimmons (2004, P. 167),

uma falha no servigo pode ser transformadaem um servigo aprazivel
pela delegagdo de poder aos funcionarios da linha de frente, dando-
lhes o arbitrio para "fazer o que é comreto". O treinamento de
empregados nas formas de recuperacdo de servicos deve ser a
primeira linha de defesa contra defeitos e o0 boca a boca negativo.

A recuperacdo de clientes € melthor compreendido no contexto mostrado na
figura 9. Existem trés fases na falha do servigo e no episédio de recuperagao: A fase
pré-recuperagio, que apresenta as expectativas do cliente, A segunda fase gira em
torno do treinamento e do arbitrio dos funcionarios de linha de frente para reagir

apropriadamente a uma falha no servigo e a fase final é incentivar o cliente a voltar.
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As estratégias de servico devem estar ligadas ndao apenas a forca de
divulgacao do servigo para a captacdo de novos clientes, mas responsavelmente
atentas aos processos de administragdo das falhas de servico e recuperagédo de
clientes. Desta forma a empresa tera um crescimento eficiente e alinhado com as
expectativas dos gestores.
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3 METODOLOGIA

A metodologia da pesquisa € o processo utilizado para resolver uma
problematica. Nao existe um método apenas para ser cumprido, no entanto todo
processo deve seguir uma metodologia ou linha de raciocinio.

Para Gil (2002) pode-se definir pesquisa como o procedimento racional e
sistematico que tem como objetivo proporcionar respostas aos problemas que sdo
propostos. A pesquisa é desenvolvida mediante o concurso dos conhecimentos
disponiveis e a utilizacdo cuidadosa de métodos, técnicas e outros procedimentos
cientificos.

3.1 TIPO DE PESQUISA

O autor Gil (2002) Classifica as pesquisas com base em seus objetivos em:

e Pesquisa Exploratéria: € aquela em que se utiliza de levantamento
bibliografico, entrevistas, pesquisas, experiéncias praticas com o problema
pesquisado e anadlises que estimulem a compreensdo. Seu objetivo é
proporcionar uma visdo mais ampla de determinado contetdo.

o Pesquisa Descritiva: é aquela que tem como objetivo tracar melhorias na
pratica por meio de observagdes, analise e descricdes objetivas. Neste
tipo de pesquisa ndo ha interferéncia do investidor, 0 mesmo soé relata o
ocorrido.

e Pesquisa Explicativa: a pesquisa exploratéria aprimora as idéias e
familiariza o problema com vistas a torna-lo mais explicito. Normalmente
esta pesquise se utiliza de bibliografia e estudo de caso

Segundo Trindade (2003), uma pesquisa qualitativa trabalha com dados
qualitativos. Se os dados ndo sao quantitativos, sdo qualitativos. H& uma variedade
de dados qualitativos. E invidvel tentar apresentar um resumo, contudo, eles tém
algo em comum: sdo elementos que o pesquisador sabe ou suspeita que respondam
algo que ele procura entender.Ainda Trindade (2003) diz que a analise de dados
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guantitativos e dos cruzamentos entre as diversas informagbes coletadas véo
produzir algo qualitativo. Vao possibilitar ao pesquisador tirar conclusbes que nao
poderiam ser tiradas sem o levantamento e o cruzamento de informagdes
quantitativas.

Segundo Gil (2002), o estudo exploratério tem o objetivo de proporcionar
visdo geral e aproximada acerca de determinado fato. Com base nisso, pode-se
considerar que o trabalho atende ao pressuposto de um estudo com carater
exploratorio.

Neste caso foi utilizado o tipo de pesquisa exploratéria.

3.2 UNIVERSO E AMOSTRA

A populagdo inclui todos os individuos possiveis ou objetos dos quais ou
sobre os quais se podem coletar informagdes para atender aos objetivos da
pesquisa. Para efeito deste estudo, pretendeu-se trabalhar com o universo dos
alunos regularmente matriculados no Yazigi Natal, semestre 2011.2, num total de
1.200.

Assim, para se definir a amostra, foram feitos calculos estatisticos, onde a
mesma foi determinada com 5% de margem de erro e o grau de confiabilidade de
95%.

A amostra foi do tipo probabilistica aleatéria simples envolvendo 120 alunos,
que corresponde a 10% do universo.

Samara; Barros (2002, p.94) destacam que em uma amostra probabilistica
aleatoria “os elementos da amostra sdo selecionados segundo um critério de
julgamento do pesquisador, tendo como base o que se acredita que o elemento
selecionado possa forecer ao estudo”.

Ressalta-se ainda que nessa técnica de amostra, apesar de ter um cunho
cientifico, possui um menor indice de confiabilidade.

Os dados coletados por meio de fonte secundaria se utilizardo basicamente,
das pesquisas bibliograficas em livros, dicionarios, revistas especializadas, jornais,
dissertagbes com dados pertinentes ao assunto.
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3.3 COLETA DE DADOS

Nesta pesquisa foi utilizado, como instrumento de coleta de dados, o
questionario semiestruturado com perguntas abertas e fechadas, os quais foram
aplicados no periodo de 05 a 16 de setembro de 2011.Desta forma, o questionario
caracteriza-se por uma série de questoes apresentadas ao respondente, por escrito.

Segundo Mattar (1999, p. 220)

Chamamos genericamente de instrumento de coleta de dados a
todos os possiveis formularios utilizados para relacionar dados a
serem coletados e/ou registrar os dados coletados, utilizando-se de
qualquer das possiveis formas de administracao.

Para Vergara (2005, p. 59), “Na coleta de dados, o leitor deve ser informado
como vocé pretende obter os dados de que precisa para responder ao problema”.

Os dados da pesquisa foram coletados por meio de fontes primarias e
secundarias.

Para Roesch (1999), dados primarios sdo aqueles colhidos diretamente pelo
pesquisador por meio de questionarios e entrevistas. Por outro lado, os dados
secundarios, sdo aqueles que nao sdo criados pelo pesquisador, ou seja, sdo dados
ja existentes que foram coletados para outros propésitos.

A coleta dos dados primarios foi feita com o auxilio de um questionario
estruturado com perguntas abertas e fechadas. O mesmo foi aplicado diretamente
com os alunos vigentes (em 2011.2) com idade de 15 anos em diante.

3.4 TRATAMENTO E ANALISE DE DADOS

Os instrumentos utilizados para coieta de dados neste trabalho foram: o
questionario e a pesquisa. Os dados foram organizados e apresentados em tabelas
e graficos realizados através dos programas computacionais do Excel, utilizando a
tabulacdo simples, e com respostas mdltiplas, sendo analisados de forma descrita
para posteriores concluses.
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4 ANALISE E INTERPRETAGAO DOS RESULTADOS DA PESQUISA

Neste segmento sera apresentado o diagnéstico efetuado com base no
levantamento de dados realizado nas unidades da escola Yazigi Natal, localizadas
em Tirol, Lagoa Nova e Ponta Negra, no periodo de 05 a 16 de setembro, com 120
clientes habituais, que estao regularmente matriculados neste semestre de 2011.2.

Para facilitar a compreenséo da anadlise dos dados coletados, o diagnéstico foi
subdividido em trés partes, na primeira parte, foi apresentado o perfii do
entrevistado, na segunda parte do diagnéstico, foram detalhadas as respostas das
questbes especificas, a terceira parte da pesquisa, trata dos habitos de consumo do
aluno Yazigi.

4.1 PERFIL DO ALUNO CONSUMIDOR

Esta parte do questionario tem como principal objetivo conhecer o perfil do
consumidor do Yazigi Natal. Desse modo foram utilizadas como instrumento as
varidveis sobre: o sexo, faixa etaria, renda, ocupagao, estado civil, tamanho da
familia, local onde estuda ou trabalha, meio de transporte utilizado para chegar ao

Yazigi, bairro onde mora, ano de ingresso no Yazigi e horario que frequenta o curso.

a) SEXO

Com relagdo a distribuicdo do sexo dos respondentes, conforme pode ser
visualizado no grafico 1, a maior parcela dos clientes Yazigi, sdo do sexo feminino,

ou seja, 54%, enquanto que 46% deles sdo do sexo masculino.
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Gréfico 1: Definicdo do sexo do pablico consumidor
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 Fonte: Dados da pesquisados em setembro de 2011

Percebe-se entdo, que ndo ha tanta distingdo entre o publico feminino e o
masculino, visto que seus percentuais sdo bem proximos. No entanto, segundo o
IBGE 2010, foi realizada uma pesquisa com a populagdo residente em Natal,
composta por 803.739 habitantes, das quais 425.792 sdo mulheres e 377.947 sao
homens, o que justifica a diferenga entre o publico feminino e o masculino néo sé no
Yazigi, mas na cidade.

b) FAIXA ETARIA

No que diz respeito a faixa etaria dos entrevistados, de acordo com o grafico
2, existe um foco na sua distribuicdo, 89% deles estao situados na faixa etaria de 15
a 25 anos, 8% estao entre 35 e 45 anos, 2% séo clientes de idade entre 46 a 65
anos e com o percentual minimo sem alcance de 1% estdo os clientes de 26 a 35
anos e acima de 65 anos de idade.
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Grafico 2: Faixa etaria do cliente Yazigi
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Fonte: Dados pesquisados em setembro de 2011.

Diante dos dados mostrados no grafico acima, observa-se que o publico
consumidor do Yazigi Natal é jovem/adulto, muito embora, a escola possua alunos
da faixa etaria infantil e a pesquisa ndo tenha os considerado. Ainda assim, os
dados apontam uma grande vantagem nesse publico alvo: seu uso do servigo €
mais duradouro, ou seja, a venda do Yazigi ndo é frequente para o mesmo cliente,
porém a prestacdo de servico € duradoura, provocando uma “longa” permanéncia
desses alunos na instituicao.

c) RENDA

Verificou-se que 31% dos entrevistados tém sua renda familiar acima de R$
5.000,00, 26% recebem uma renda de até R$ 500,00, 10% recebem entre R$
2.500,00 e R$ 5.000,00, enquanto 3% ganham entre R$ 1.000,00 a R$ 2.500,00
e2% deles possuem uma renda familiar entre R$ 501,00 a R$ 999,00.
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Grafico 3: Renda familiar
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Fonte: Dados pesquisados em setembro de 2011.

De acordo com os resultados apresentados, o publico consumidor do Yazigi
faz parte da classe A e B na classificagdo socioecondmica do pais. Abrangendo
ainda, todos aqueles que disseram ganhar até R$ 500,00 ou mesmo, aqueles que
alegaram receber até R$ 999,00, estes representam o grupo de estudantes e nao
possuem vinculo empregaticio com qualquer organizagao, publica ou privada. De tal
forma, responderam a questdao como sendo renda prépria e nao familiar.

d) OCUPAGAO

A maior parte dos entrevistados, ou seja, 79% deles sao estudantes, 9% é
servidor publico, 7% trabalha como autdénomo (possui empresa propria ou trabalha
como profissional liberal), 2% é funcionario de empresa privada, enquanto que

apenas 1% estao classificados como aposentados ou do lar.
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Gréfico 7: Local onde trabalha ou estuda
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Fonte: Dados pesquisados em setembro de 2011.

Com estes dados pode se perceber que o publico matriculado no Yazigi, esta
também associado a outras 4 instituicbes de ensino, que sdo: CEl, UFRN, Marista e
Salesiano, umas das instituicbes de ensino mais renomadas da cidade. Estes dados
comprovam mais uma vez o alto padrdo econdmico-social dos clientes ligados ao

Yazigi.

h) MEIO DE TRANSPORTE UTILIZADO

Identifica-se com esses dados que: 66% utilizam carro préprio para frequentar
o Yazigi, 18% vai andando, 13% dos alunos vao de 6nibus e 1% se utiliza de moto,
skate ou corona com os amigos/familiares.
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Gréfico 8: Meio de transporte usado
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Fonte: Dados pesquisados em setembro de 2011.

Através dos dados deste grafico e do grafico 9, pode se perceber que apesar
da maioria dos entrevistados alegarem morar perto da escola, 0 meio de transporte
ainda mais utilizado pelos alunos € o carro proprio. Esse fato pode ocorrer, porque a
escola esta no centro do fluxo de locomocgéao desses alunos, ou seja, entre a casa e
o trabatho dos pais, entre a escola e a casa dos avos, entre outras.

i) BAIRRO DE MORADIA

Demonstra-se nesses dados que existe uma grande variancia de bairros entre

os alunos entrevistados. Num geral destacam-se trés bairros: Lagoa Nova e Tirol
com 21% e Petrépolis com 12%. No entanto, ao realizar uma analise separada de
cada unidade, percebe-se que 43% dos alunos entrevistados na unidade de Tirol
(58), moram em Tirol. J4 50% dos alunos entrevistados em Lagoa Nova (46), moram
em Lagoa Nova, enquanto que 70% dos alunos entrevistados em Ponta Negra (17),
moram em Ponta Negra. Os demais ficaram divididos entre os bairros:
Ponta Negra, Capim Macio e Nova Parnamirim com 7%; Areia Preta com 5%; Barro
Vermelho e Candelaria representando 3% do numero total de entrevistados;
Neoépolis, Cidade Satélite e Lagoa Seca com 2%; enquanto que Potengi, Potilandia,
Santos reis, Alecrim, Cidade Esperanga, Nossa Senhora da Apresentacao, Planalto
e lgapo estao com 1% dos entrevistados totais.
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__ Gréfico 9: Bairro de moradia
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Fonte: Dados pesquisados em setembro de 2011.

Através da analise dos dados deste grafico e do grafico anterior, 0 9, as
escolas Yazigi Natal podem ser classificadas como escolas de “baimro” ou de
“preferéncia”. Visto que 43% dos alunos entrevistados na escola de Tirol moram em
Tirol, 50% dos alunos entrevistados na unidade de Lagoa Nova, moram em lagoa
nova, enquanto que 60% dos entrevistados na escola de Ponta Negra moram em
Ponta Negra. Percebe-se, entdo, que os bairros de moradia dos alunos Yazigi sao
diversos, a maioria dos alunos frequenta o curso por meio de carro préprio e apesar
da localizagao ser um ponto avaliado pelos consumidores Yazigi, como sera visto
nas tabelas 1 e 2 mais adiante, os mesmos nao sao exatamente vizinhos da escola.
De tal forma, a unidade de ponta negra pode ser classificada como sendo escola de
bairro, enquanto que as unidades de Tirol e Lagoa nova sao escolas de preferéncia.

j) ANO DE INGRESSO NO YAZIGI

O grafico mostra que 18% dos alunos realizaram sua matricula pela primeira
vez em 2010, 17% em 2011, 13% em 2008, 12% em 2004,11% em 2006, 8% em
2007, 7% em 2005 e 2009, 2% em 2001 e 1% em 1999, tendo ainda 2% de alunos
gue ndo responderam a esta questao.
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Grafico 10: Ano de ingresso no Yazigi
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Fonte: Dados pesquisados em setembro de 2011.

Os numeros falam que, 34% dos alunos iniciaram seus estudos no Yazigi
entre 2010 e 2011, enquanto que 66% desse total estdo divididos entre os anos de
1999 a 2009. Diante destes dados, mais a informacgao de que o curso de inglés para
um aluno jovem/ adulto tem a duracao de 5 anos, pode-se perceber que o tempo de
permanéncia dos alunos na escola nao condiz com a duragéo do curso. Nesse caso,
esses dados podem indicar que os alunos ja iniciam o curso no Yazigi com
experiéncia no idioma, porque o Yazigi nao foi sua primeira op¢ao, ou 0 numero de
alunos desistentes do curso esta aumentando com o tempo.

k) HORARIO QUE FREQUENTA O CURSO

A juncdo dos dados mostra que 43% estudam no sabado pela manha e
durante a semana a noite, enquanto que 14% do total estuda no horario da tarde,
durante a semana.
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Fonte: Dados pesquisados em setembro de 2011.

Com isso, os horarios do curso mais procurados sao: noturno (durante a
semana) e matutino (aos sabados). Isso pode acontecer, porque os alunos estao
ocupados com outras atividades no horario da tarde.

4.1.1 SINTESE DO PERFIL DO ALUNO YAZIGI

Conforme a tabela da sintese do perfil do aluno Yazigi, os dados revelam que
sdo as mulheres com 54% que mais estudam no Yazigi, na faixa etaria de 15 a 25
anos representam 82%, com renda familiar acima de R$ 5.000,00 que significa 32%
dos respondentes, 80% desse publico é estudante, é solteiro com 82%, a familia
com 56% € composta por 3 a 4 membros, estuda na UFRN 16%, se locomovem até
o Yazigi por meio de carro préprio 66%, residem em Tirol e Lagoa Nova 21% dos
entrevistados, 18% dos alunos ingressaram no Yazigi em 2010 e 43% dos alunos
estudam entre o horario da manha e o horario da noite.
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Quadro 1: SINTESE DO PERFIL DO ENTREVISTADO
SEXO FEMININO
FAIXA ETARIA ENTRE 15 E 25 ANOS
RENDA MENSAL ACIMA DE R$5.000,00
OCUPACAQ: ESTUDANTE
ESTADO CIVIL SOLTEIRO
FAMILIACOMPOSTA POR 3/4 PESSOAS

ESTUDA NA UFRN
UTILIZA CARRO PROPRIO

RESIDE EM LAGOA NOVA/ TIROL

ANO DE INGRESSO NO YAZIGI: 2010
HORARIO DO CURSO: MANHA/ NOITE

Fonte: Dados pesquisados em setembro de 2011.

Logo, a sintese do perfil de aluno Yazigi Natal mostra que, na sua grande
maioria, & “teen”. Os mesmos fazem parte da classe social A e B, o que indica um
nivel de exigéncia maior no atendimento, na prestagdo de servico e na estrutura
oferecida, afinal a estrutura torna o servigo tangivel. Apesar de a idade favorecer
um longo tempo no uso do servigo Yazigi, ou seja, aparentemente a permanéncia
dos alunos na escola deveria ser grande, mas a pesquisa constata que a maioria
dos alunos esta na escola ha 2 anos, tornando claro o alto indice de rotatividade.

4.2 RESULTADO DAS QUESTOES ESPECIFICAS

Nesta segunda parte da pesquisa foi analisado o comportamento do
consumidor com relagao aos servigcos Yazigi. Desse modo, foi avaliada a percepgéo
do aluno no que diz respeito a satisfagdo do mesmo, podendo interferir no momento
da matricula. As questdes avaliadas foram: o que mais lhe agrada no Yazigi e o que
menos lhe agrada.
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a) O QUE MAIS LHE AGRADA NO YAZIGI

Esta questao tem o propésito de identificar os pontos positivos percebidos
pelo cliente, ou seja, o que tem |lhe provocado satisfacdao. Neste caso, foi percebido
que 36% dos alunos se agradam da qualidade de ensino, 26% demonstram gostar
do professor, 11% gosta da localizacdo da escola, 10% indicam a estrutura e
organizacao, gostam do relacionamento com os funcionarios 9% e 2% apontam a
area de lazer, ferramentas de aprendizagem, o jeito simples e eficiéncia da gestao, e
o horario da aula como sendo fatores positivos no Yazigi.

Para Kotler; Armstrong (2003, p.476), “o cliente pode experimentar varios
graus de satisfacdo. Se o desempenho do produto ficar abaixo de suas expectativas,
ele fica insatisfeito. Se o desempenho ficar a altura de suas expectativas, fica
satisfeito”.

Grafico 12: O que mais lhe agrada no Yazigi

~ Fonte: Dados pesquisados em setembro de 2011.

Dessa forma pode-se perceber que os alunos apontam a qualidade de ensino
como fator que mais lhe agradam no Yazigi, tornando correta a real motivacao de
satisfagdo dos alunos com a escola. Assim como a interagdo com os funcionarios e
o restante da equipe, torna a frequéncia ao Yazigi mais agradavel. A localizagao é
um fator facilitador para a disposicao dos alunos em estudar na escola. A estrutura
fisica, organizacao e ferramentas de aprendizagem disponibilizadas aos alunos sé&o
diferenciais percebidos clientes. A area de lazer também é um grande diferencial do
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Yazigi, provocando um conceito descontraido de se aprender um idioma, dentro e

fora da sala de aula.

b) O QUE MENOS LHE AGRADA NO YAZIGI

Nesta questao os clientes apontam os fatores criticos da empresa, diante do
ponto de vista deles. 33% apontam a obrigatoriedade do ambiente virtual
(houseofenglish.com) como um fator que menos lhes agrada, 19% dos alunos dizem
sentir dificuldades em realizar os exercicios do livro de atividades do curso de inglés
(resource book), 17% dos alunos reclamam da carga horaria do curso (acham
pequena) e da duragao do curso acham muito extensa, reclamam da restrita opgao
de horario para os cursos de inglés 9%, 7% falam da auséncia ou deficiéncia do
estacionamento/portam de entrada da escola, 5% dizem que o nimero de alunos
por sala € pequeno demais ou grande demais, 3% revelam nao se agradar da faixa
etaria das turmas e revelam também a falta de eventos interdisciplinares, que
favorecam a pratica da lingua, enquanto que 2% dos alunos protestam a tecnologia
deficiente em sala e/ou acreditam que o layout e mobilias da sala de aula, estejam

muito antigos.

~ Gréfico 13: O que menos lhe agrada no Yazigi

Fonte: Dados pesquisados em setembro de 2011.
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Para (KOTLER, 2000), a no¢ao do conceito de qualidade é divida em trés
fatores irrefutaveis: expectativa, servigo esperado e percebido.

Assim sendo, os pontos menos agradaveis, citados pelos alunos Yazigi, sao
nitidamente percebidos como pontos que nao foram atualizados ou adaptados com o
passar do tempo. Isso ocorreu, porque ao longo dos anos a escola nao sofreu
reforma na infraestrutura. Nao houve um treinamento adequado para os alunos
quanto ao uso do portal de ensino virtual. A escola também nao aderiu as inovagoes
tecnologicas como ferramenta para a sala de aula. Nao houve planejamento de
eventos voltados para a pratica da lingua. Ao adotar um sistema de ensino com
abordagem comunicativa, os alunos sentem a necessidade de se identificar com a
turma para que a fluéncia do idioma ocorra com sucesso, para que isso ocorra com

sucesso a faixa etaria da mesma deve estar nivelada.
4.3 HABITOS DE CONSUMO
a) COMO OBTEM (VE) INFORMACOES DO YAZIGI?

O grafico apresenta que 21% dos alunos obtiveram informagbées do Yazigi
através da TV, 17% dos alunos obtiveram informagdes através de amigos, 13%
através de outdoor, site e familiares, 11% recebem, até hoje, informagdes pelo
Twitter, 5% dos alunos veem as informagbes nos cartazes da escola (Yazigi), 3%
receberam informagdes da instituicao através de e-mails e apenas 1% dos alunos
tomou conhecimento do Yazigi através de eventos

_ Gréfico 14: Como obtém (vé) informacdes do Yazigi
COMO OBTEM(VE] INFORMACOES DO YAZIG!
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Fonte: Dados pesquisados em setembro de 2011.
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Através destes dados pode-se perceber o meio de divulgagdo que mais traz
resultado para o Yazigi. Ao juntarmos os dados observa-se que 52% dos alunos
tomaram conhecimento do Yazigi através de midias pagas, sao elas: TV, Outdoor,
Site e Cartazes; visto que 30% dos alunos obtiveram informagdes através de
indicagdo de amigos ou familiares, o que € muito positivo, porque apenas o cliente
satisfeito faz indicagdes, ou seja, pode-se dizer que o aluno Yazigi é satisfeito em
sua maioria; Enquanto que apenas 4% é resultado de agbes de vendas e 3%
correspondem ao resultado de parcerias com as escolas.

b) PRINCIPAIS ATRIBUTOS QUE O FAZEM DECIDIR POR UMA ESCOLA DE
IDIOMAS

De acordo com a tabela, 42% dos alunos Yazigi priorizam, em 1° lugar, a
qualidade de ensino numa escola de idiomas; 18% apreciam a eficiéncia da escola,
o horario de aula e a qualidade no atendimento, 15% acreditam que no critério de
atributos a seguranga e a localizagao devam estar em 3° lugar; em 4° lugar, 10%,
votam em professor e informagdes de parentes; enquanto que 16% valorizam a
infraestrutura como 5° lugar na escala de prioridades.

Tabela 1:queofazemdeddirudeidiomas

ol i e e S R S G I e e D ettt L B 5 s o B AL T L i i

12 LUGAR QUALIDADE DE ENSINO 42%
22 LUGAR EFICIENCIA/HORARIO DOS CURSOS/Q. ATENDIMENTO 18%
32 LUGAR LOCALIZACAQ/SEGURANCA 15%
4° | UGAR PROFESSOR/INFORM.PARENTES 10%
52 LUGAR INFRA ESTRUTURA 16%

Fonte: Dados pesquisados em setembro de 2011.

Dessa forma, entende-se que o Yazigi estda no caminho certo. Na proxima
tabela, sera apresentado exatamente a qualidade de ensino em primeiro lugar na

escala de prioridades que fizeram os alunos optarem pelo Yazigi.
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c) PRINCIPAIS ATRIBUTOS QUE O FIZERAM DECIDIR PELO YAZIGI

Através da tabela apresentada, nota-se que 28% dos alunos classificam a
qualidade de ensino como sendo prioridade numero 1; 18% classificam a localizacao
e a qualidade no atendimento como numero 2; 16% relatam que a infraestrutura,
prego e seguranga ficaram em 3° lugar na escala de prioridades, 20% alegam que 0
horario do curso ficou em 4° lugar, enquanto que 18% admitem que o professor
esteja em 5° lugar na escala de prioridades que os fizeram decidir pelo Yazigi.

Tabela 2: Principais atributos que o fizeram decidir pelo Yazigi

eimaes G e R Sttt R R e R SRS

12 LUGAR QUALIDADE DE ENSINO 28%
22 LUGAR LOCALIZACAO/Q. ATENDIMENTO 18%
32 LUGAR INFRA-ESTRUTURA/PRECO/SEGURANCA 16%
42 LUGAR HORARIO DO CURSO 20%
52 LUGAR PROFESSOR 18%

Fonte: Dados pesquisados em setembro de 2011.

Assim, os cinco atributos que os alunos denominaram como sendo
prioridades na escolha por uma escola de idiomas, foram quase que totalmente, os
mesmos atributos que os fizeram optar pelo Yazigi com diferenga, algumas vezes,
na colocagao.

d) TIPO DE CONTATO QUE PREFERE UTILIZAR PARA RELACIONAR-SE COM
O YAZIGI

Diante dos dados, 44% dos alunos preferem se comunicar através do
telefone; 29% deles preferem se comunicar por e-mail; 26% tém preferéncia pela
comunicagao pessoalmente; e apenas 1% prefere se comunicar através das redes
sociais.
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Tabela 3: Tipo de contato que prefere utilizar para relacionar-se com o Yazigi
o »

ATRAVES DE TELEFONE
ATRAVES DE E-MAIL
PESSOALMENTE
ATRAVES DAS REDES SOCIAIS

Fonte: Dados pesquisados em setembro de 2011.

Isto explica que mesmo a comunicacao via telefone sendo inconveniente, em
alguns casos, a mesma ainda é de preferéncia pelos alunos Yazigi, porque tras mais
seguranca e agilidade no processo.

e) QUE TIPO DE MATERIAL DE PROPAGANDA VOCE RECEBE DO YAZIGI?

De acordo com a pesquisa, 47% dos alunos recebem material de propaganda
através de email; 19% recebem através de panfleto e/ ou alegam nao receber
materiais de propaganda do Yazigi; 13% deles disseram receber propaganda da

escola através de folder, enquanto que 2% recebem essas informagdes através das
redes sociais.

Tabela 4: Como recebe o material de propaganda do Yazigi

ATRAVES DE E-MAIL

ATRAVES PANFLETO 19%
NAO RECEBE 19%
ATRAVES DE FOLDER 13%
ATRAVES DAS REDES SOCIAIS 2%

Fonte: Dados pesquisados em setembro de 2011.

Os dados revelam que a percepgao dos alunos Yazigi, no que diz respeito a
material de propaganda ndo esta agucada, isso porque a escola ainda nao
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padronizou 0 meio de comunicagao para propaganda com os alunos, embora 47%
tenham respondido que recebem o material por e-mail, 19% alegam nao receber
“nada” e apenas 2% veem a propaganda do Yazigi nas redes sociais. Ou seja,
quando estavam na fase de pesquisa de escolas de idiomas, como mostra o grafico
14, esses clientes recebiam informacgdes do Yazigi através da TV e por indicagao, o
veiculo de comunicacao era claro, mas depois que eles se tornaram alunos a
comunicagao mudou. Inclusive a tabela 7 vai mostrar que os alunos nao costumam
mais acessar o site do Yazigi, pratica que ficou perdida depois de realizarem a

matricula.

f) FORMA DE PAGAMENTO PREFERIDA PARA UTILIZAR NO YAZIGI

Segundo a pesquisa realizada, 58% dos alunos preferem honrar seus
compromissos financeiros com o Yazigi por meio de boletos; 24% tém preferéncia
pelo cartéao de crédito; 13% gostariam de realizar os pagamentos com cheque e 5%

respondeu que prefere pagar a vista.

Tabela 5: Forma de pagamento preferida para utilizar no Yazigi

BOLETO
CARTAO DE CREDITO
CHEQUE
A VISTA

Fonte: Dados pesquisados em setembro de 2011.

Diante dos dados comprovados, a maioria dos alunos tem preferéncia pelo
pagamento em boletos, embora nao seja a forma de pagamento mais segura para a
empresa, € a mais adepta aos clientes por conta da facilidade.
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g) ONDE COSTUMA PROCURAR ANUNCIOS SOBRE SERVICOS
EDUCACIONAIS?

De acordo com a tabela 44% dos alunos buscam informag¢des educacionais
na televisdo; 17% no outdoor; 16% com os amigos; 11% nao sabem ou nao
lembram onde procuram os anuncios educacionais; 8% procuram informagdes de

servicos educacionais em panfletos e 2% procuram por anuncios em jornais e pela
internet.

Tabela 6: Onde costuma procurar antincios sobre servicos educacionais

TELEVISAO
JORNAIS 2%
PANFLETOS 8%
INTERNET 2%
OUTDOOR 17%
NAO SABE / NAO LEMBRA 11%
AMIGOS 16%

Fonte: Dados pesquisados em setembro de 2011.

Para tanto, conforme ja comprovado no grafico 14, o meio de comunicagao
mais visto e utilizado pelos clientes e pelas empresas ainda é a televisao.

h) FREQUENCIA QUE VISITA O SITE DO YAZIGI?

A tabela mostra que 37% dos alunos nao utilizam o site do Yazigi; 29%
acessa semanalmente; 13% acessa mensalmente; 8% visita o site trimestralmente;

10% visita semestralmente e apenas 3% acessa o site anualmente.
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Tabela 7: Frequéncia que visita o site do Yazigi

Fonte: Dados pesquisados em setembro de 2011.

Através dos dados pode-se observar que apés a realizacdao da matricula, os
alunos deixam um pouco de frequentar o site da escola. Mostrando que as visitas

anteriores tinham o intuito de conhecer a instituicao sem precisar sair de casa.

i) SINTESE DOS HABITOS DE CONSUMO

Em tese, percebe-se que 21% dos alunos obtiveram informagées do Yazigi
através da televisédo, 42% priorizam numa escola de idiomas a qualidade de ensino,
28% optaram pelo Yazigi exatamente por conta da qualidade de ensino, 44% prefere
ser contatado pelo Yazigi através do telefone, 47% dos alunos recebem material de
propaganda do Yazigi através de e-mail, 58% prefere realizar o pagamento do curso
através de boletos, 44% destes alunos procuram por anancios de servigos
educacionais na televisdo, enquanto que 37% dos mesmos nao utilizam o site do

Yazigi.

Quadro 2: SINTESE DOS HABITOS DE CONSUMO YAZIGI.

OBTEVE INFORMAC GRS DO YADG) - TELENSAD 21%
QUE £ PRIORIDADE E44 UMA ESCOLA OE IDIOMAS - GUALIDADE DE ERSING 42%
QUE FOI PRICRIDADE K& ESCOLHA PELD YAZIGH - QUALIDADE DE ENSING
DE CONTATO GUE PREFERE UTILIZAR CORM O YADIG) - TELEFOKE
RECEBE O MATERIAL DE PROPAGANDA DO VADIG! - ES4AIL 47%
DE PAGAMENTD PREFERIDA FARS UTILIZAR MO YADIG) - BOLETO 58%
FROCURA FOR ARUNCIOS DE SERVICOS EDUCACIONAIS - TELEWISAD
COM QUEVISITA CSITE DO YADEH - MAC UTILIZA 37%
Fonte: Dados pesquisados em setembro de 2011.
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4.4 AVALIACAO DO GRAU DE SATISFACAO DOS SERVICOS PRESTADOS

Esta pesquisa foi aplicada aos alunos maio de 2011 com um universo de 121

alunos vigentes no periodo de 2011.1..
a) INSTALAGOES
De acordo com a pesquisa, 46% dos alunos declaram 6tima a instalagdo do

Yazigi, 35% classificam a instalagdo como boa, 10% acha satisfatério e 9% indicam
que precisa melhorar.

Grafico 15: Instalagbes do Yazigi
INSTALAGOES

= Otimo

= Bom

® Satifamnio

® Predsa mehorar

Fonte: Dados pesquisados em Maio de 2011.

Os dados revelam que a maioria dos alunos esta satisfeita com as instalagdes
da escolamesmo cada unidade tendo instalagdes totalmente diferentes, no entanto
existe um numero consideravel que recomenda mudangas como ja foi revelado no
grafico 13.
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b) APARENCIA

Diante da pesquisa, 63% dos alunos acham 6tima a aparéncia da escola,
29% revelam ser boa a aparéncia e 4% responderam que € satisfatério ou precisa
melhorar.
Grafico 16: Aparéncia do Yazigi
APARENCIA

m Otimo
o Bom
| Satisfatorio

B Precisa melhorar

Fonte: Dados pesquisados em Maio de 2011.

Percebe-se mais uma vez que num geral a aparéncia da escola esta
satisfatéria para os alunos e neste caso o indice de recomendagdo de melhoria é

baixo.
c)SEGURANCA

Observa-se nos graficos, que 38% acham o6tima a seguranga da escola, 41%
revelam boa a seguranca, 11% diz que estd satisfatério, enquanto que 10%

recomenda melhorias.

Grafico 17: Segurancga no Yazigi

SEGURANGA
10%

= Ctimo

= Bom

= Sacifamnio

= Predsa
meahorar

Fonte: Dados pesquisados em Maio de 2011.
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Os dados néao estdao em estado de alerta quanto a insatisfagao na seguranga,
no entanto essa € uma questdao que vale a pena dar aten¢do. Inclusive, porque
como ja foi visto, os alunos que frequentam o Yazigi fazem parte da classe social

mais elevada, para tanto a seguranca é primordial.

f) ATENDIMENTO

Percebe-se que, 58% dos alunos disseram que o atendimento é 6timo, 31%
disseram que é bom, 7% revelam ser satisfatério o atendimento e 4% dos alunos

disseram que precisa melhorar.

Grdfico 18: Atendimentono Yazigi
ATENDIMENTO

= Otimo

7%

= Bomn

= Satisfawno

= Predsa
mehorar

Fonte: Dados pesquisados em Maio de 2011.

Diante destes dados, pode-se notar que a grande maioria esta satisfeita com
o atendimento recebido na escola, havendo apenas um baixo indice de alunos que
recomendammelhorias, esses podem ter passado por uma situagdo de falhas na
escola e ndo terem sido atendidos como esperavam no momento da recuperagao de
falhas.
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e) PROFESSORES

Neste grafico foram apresentados 73% alunos que acham os professores
otimos, 23% acham bons, 3% estao satisfeitos e 1% revela que precisa melhorar.

Grafico 19: Professores do Yazigi
PROFESSORES

= Otimo

= Bom

®m Satifamnio

® Predsa mehorar

Fonte: Dados pesquisados em Maio de 2011.

Mediante o grafico percebe-se que os alunos estdo muito satisfeitos com os
professores da escola, na jungdo dos alunos que revelam os professores como

6timos e bons da um total de 96%.

f) ENSINO

Os numeros indicam, que 48% dos alunos acham é6timo o sistema de ensino,
33% acham o ensino bom, 10% estao satisfeitos, enquanto que 9% dizem que o

sistema de ensino precisa melhorar.
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Grafico 20: Ensino do Yazigi
ENSINO

8 Otimo
u Bom
m Satifamnio

W Predsa mahorar

Fonte: Dados pesquisados em Maio de 2011.
Dessa forma, pode-se perceber que 9% dos alunos indicagédoque o sistema

precisa melhorar, isso porque encontram dificuldade com o portal de ensino virtual e

o livro de atividades, como ja foi apresentado no grafico 13.

g) JA PARTICIPOU DE ALGUM EVENTO DO YAZIGI

Segundo a pesquisa, 66% dos alunos nunca participaram de eventos do

Yazigi, enquanto que 34% ja participaram.

GréﬁooZtJépaﬂicboudeagwneventodoYézigi

JA PARTICIPOU DE ALGUM
EVENTO YAZIGI?

B Sim

H N3o

Fonte: Dados pesquisados em Maio de 2011.

Como ja foi dito anteriormente, os alunos reclamaram por nao haver eventos
de pratica linguistica. Mas a escola proporciona eventos infantis no intuito de
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promover lazer e socializagdo entre os alunos de turnos e unidades diferentes. O
que justifica a reclamacdao dos alunos de 15 anos em diante, pois ndo ha

programacgao de eventos para essa faixa etaria.

4.4.1 SINTESE DA SATISFAGAO DOS ALUNOS YAZIGI

Em sintese, a tabela abaixo mostra, que 46% acham 6tima a instalagao do
Yazigi, 63% acham o6tima a aparéncia da escola, 41% acha 6tima a seguranca
oferecida, 58% declararam 6timo o atendimento da instituicdo, 73% anunciaram
otimo para os professores, 48% declaram o sistema de ensino como 6timo e 66%

dos alunos nunca participaram de eventos da escola.

Quadro 3: SINTESE DE SATISFACAO DOS ALUNOS YAZIGI

3 INSTALACOES 36%
APARENCIA 53%
SECURANCA = § 4%
ATENDIMENTO 58%
PROFESSORES 73%
ENSINO 48%
EVENTO

Fonte: Pesquisa realizada em maio de 2011.

Conforme os dados apresentados, os alunos indicam estar muito satisfeitos
com a aparéncia, o atendimento e com os professores. Merecematencdo a
seguranga da escola, as instalagées e o sistema de ensino (ndo em sala de aula,
mas no ambiente em que a escola procura proporcionar autonomia de
aprendizagem, nela esta a deficiéncia do sistema de ensino). Enquanto que o alerta
é grande, no que diz respeito a programagao de eventos para o publico adolescente

e adulto, e quanto a pratica da lingua fora da sala de aula.
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5 CONCLUSAO E RECOMENDAGOES

A questdo da captacao e fidelizacdo de clientes nas escolas de idiomas €,
sem duvida, um desafio cada vez mais ingente e requer atencao redobrada, a cada
momento. Afinal, a globalizagdo da economia mundial, a concorréncia local e o alto
desenvolvimento no sistema de intercambios tém propiciado uma dificil batalha na
conquista dos alunos/clientes, hoje dispostos a buscar a melhor qualidade com o
menor prego.

Este estudo procurou identificar o perfil, os habitos de consumo e a
satisfagdodos alunos consumidores do Yazigi Natal, em prol de um levantamento de
estratégias voltadas para a captagao e fidelizacado de clientes.

Os resultados da pesquisa apontam para as seguintes conclusdes:

- O perfil do aluno Yazigi, conforme revelado nos graficos anteriores é
formado por 54% de mulheres, na faixa etaria de 15 a 25 anos representam 82%,
32% dos respondentes possuem renda familiar acima de R$ 5.000,00, 80% desse
publico é estudante, 82% é solteiro, 56% tem uma familia composta por 3 ou 4
membros, 66% se locomovem até o Yazigi por meio de carro préprio, 18% dos
alunos ingressaram no Yazigi em 2010 e 43% dos alunos estudam entre o horario
da manha e noite.

- Nas questoes abertas os alunos puderam descrever os pontos que mais e
que menos agradam. Neste caso, foi percebido que 36% dos alunos se agradam da
qualidade de ensino, 26% demonstram gostar do professor, 11% gosta da
localizagdo da escola, 10% indicam a estrutura e organizagdo, gostam do
relacionamento com os funcionarios 9% e 2% apontam a area de lazer, ferramentas
de aprendizagem, o jeito simples e eficiéncia da gestdo, e o horario da aula como
sendo fatores positivos no Yazigi. Ao mesmo tempo,33% dos alunos apontam a
obrigatoriedade do ambiente virtual (houseofenglish) como um fator que menos lhes
agradam, 19% deles revelam sentir dificuldades em concretizar os exercicios do livro
de atividades do curso de inglés (resource book), 17% dos alunos reclamam da
carga horaria do curso (acham pequena) e da duragdo do curso acham muito
extensa, reclamam da restrita op¢do de horario para os cursos de inglés 9%, 7%
falam da auséncia ou deficiéncia do estacionamento/portam de entrada da escola,

5% dizem que o nimero de alunos por sala é pequeno demais ou grande demais,
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3% revelam néo se agradar da faixa etaria das turmas e revelam também a falta de
eventos interdisciplinares, que favoregam a pratica da lingua, enquanto que 2% dos
alunos protestam a tecnologia deficiente em sala e/ou acreditam que o layout e
mobilias da sala de aula, estejam muito antigos.

- No que diz respeito aos habitos de consumo,percebe-se que 21% dos
alunos obtiveram informacgdes do Yazigi através da televisdo, 42% priorizam numa
escola de idiomas a qualidade de ensino, 28% optaram pelo Yazigi exatamente por
conta da qualidade de ensino, 44% prefere ser contatado pelo Yazigi através do
telefone, 47% dos alunos recebem material de propaganda do Yazigi através de e-
mail, 58% prefere realizar o pagamento do curso através de boletos, 44% destes
alunos procuram por anuncios de servigcos educacionais na televisdo, enquanto que
37% dos mesmos nao utilizam o site do Yazigi.

- Quanto a satisfacdo dos alunos, foi apresentado que 46% acham étima a
instalacdo do Yazigi, 63% acham 6tima a aparéncia da escola, 41% acha étima a
seguranga oferecida, 58% declararam 6timo o atendimento da instituicdo, 73%
anunciaram 6timo para os professores, 48% declaram o sistema de ensino como
6timo e 66% dos alunos nunca participaram de eventos da escola.

- Para finalizar, as conclusdes apresentadas no trabalho, foram destacadas
ainda que a maioria dos atributos fosse esta satisfatéria, a qualidade de ensino, a
localizagdo, o atendimento, os professores e o relacionamento com a equipe de
funcionarios. Os fatores de seguranca, instalagbes, aparéncia e sistema de ensino,
apresentaram uma avaliagdo relativamente satisfatoria, enquanto que as
ferramentas tecnoldgicas, faixa etaria em sala de aula e estacionamento, obtiveram
um conceito que precisa de melhoria. Evidenciando assim, a priorizagcao
investimentos na infraestrutura e agdes mercadolégicas especificas para sanar
essas deficiéncias;

A interpretagdo dos resultados da andlise e das conclusdes permitiu a
construgdo e elaboragdo de algumas sugestdes que podem ajudar aqueles
dirigentes que pretendem obter resultados positivos na estratégia de marketing e
eficiéncia na captacao e fidelizagdo de clientes.

Ficou claro que o plano do negécio deve ser avaliado constantemente e que
as estratégias adotadas para a empresa devem ser sensiveis as mudangas
imprevisiveis do mercado. Para tanto, é valida a recomendacdo de que se adote

uma estrutura de estratégia organizada e adequada a escola Yazigi Natal, para que
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os gestores tenham uma percepgdo mais clara dos fatos ocorridos na escola e para
que adotem medidas mais acertivas de investimento em marketing.

Diante dos pontos apresentados em relagdo a carga horaria do curso, propoe-
se que haja um aumento na carga horaria diaria do curso de inglés e diminui¢ao na
duracéo final do curso, visto que essa tem sido uma tendéncia de mercado e uma
adaptacao ja realizada em algumas escolas de idiomas.

Com relagdo ao ambiente virtual, onde houve reclamagdo dos alunos,
acredita-se que seja apenas uma questdo de conceder um treinamento adequado
aos alunos, apresentando o portal de ensino como ferramenta inovadora e
facilitadora no processo de aprendizagem, ao invés de transmitir apenas a
obrigatoriedade do sistema.

Percebendo a dificuldade dos alunos em realizar as atividades do livro de
exercicio, recomenda-se que o professor procure identificar o motivo real da
dificuldade com os alunos, pois a mesma pode ser causada pela incompatibilidade
do nivel de exigéncia contida no livro com a da sala, ou mesmo o professor pode
estar encontrando dificuldade em suprir as necessidades dos alunos em sala por
causa da pequena duragao de aula.

Quanto ao critério de divisdo de alunos por sala recomenda-se que a escola
considere a faixa etaria como um critério fundamental de divisdo. Visto que a
diferenga de idade pode prejudicar a comunicagdo linguistica, aiém de causar certo
constrangimento para os adultos de nivel social elevado que obrigatoriamente tem
que se submeter a uma turma bem mais jovem que ele.

Outro ponto a ser trabalhado é a reformulagdo dos equipamentos
tecnoldgicos utilizados na instituigdo, juntamente com seu layout. A estrutura fisica é
o que torna tangivel o servico para o cliente. Diante da realidade do publico
consumidor Yazigi, que integram a classe social A e B, nada mais justo do que
oferecer um ambiente agradavel e moderno, a altura do ptblico consumidor. Entéo,
sugere-se 0 uso de pen drive ao invés de cd, 0 uso de tablets em sala de aula ou
tela interativa em todas as salas, entre outras ferramentas.

Propde-se também que a escola prepare projetos de aulas praticas, no intuito
do aluno se sentir seguro em falar o idioma fora da sala de aula, além de motiva-lo a
continuar no curso, percebendo o préprio dominio da lingua.

Evidentemente, torna-se necessaria a adogao de uma pesquisa mais precisa

no que diz respeito ao crescimento da cidade e bairros, que proporcionem melhor e
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maior quantidade de prospectes, diante da realidade do publico alvo do Yazigi. No
entanto, deve-se observar se a localizagao da escola esta apropriada para o publico
alvo, quais sdo os bairros promissores para se alcang¢ar o publico do Yazigi e até
mesmo o0 numero de concorrentes por bairro.

Diante do grafico 6, que relata o tamanho da familia dos alunos Yazigi, torna
notavel que as familias sdao razoavelmente grandes, para tanto indica-se uma
politica comercial mais agressiva, com foco na fidelizagdo desses clientes e
conquista da familia por completo.

Aconselha-se, a padronizagcao do meio de comunicagdo da escola com os
alunos, através de um jornal quinzenal ou mensal, ou mesmo uma radio, onde os
alunos possam se inteirar das novidades da escola e ao mesmo tempo ver o
trabalho/desempenho préprio e dos colegas. Algo que contenha o linguajar dos
alunos Yazigi, um material bem elaborado, que desperte interesse nos mesmo em
se envolver mais com a escola.

Outro atributo importante € a vantagem percebida pelo cliente que escolhe o
Yazigi. O Yazigi ndo é uma escola de baixo custo, desse modo, quem decide investir
na escola espera receber nao s6 a qualidade de ensino, que é o servigo esperado,
mas vantagens de diferenciacdo em relagédo aos concorrentes. Brindes que chamem
a atencdo desse publico consumidor, comunicagao linear, praticidade e agilidade em
resolver qualquer problema ou dificuldade no servigo. Enfim, o cliente espera ser
surpreendido. De tal forma, recomendam-se campanhas de marketing com foco no
publico consumidor, para isso torna necessaria a pesquisa que define methor o perfil
consumidor, envolver os alunos na elaboragdo dessas campanhas, afinal a geragao
Y nado gosta de ser expectador, essa geragao se caracteriza como co-participador,
ou mesmo autor das revolugdes no mundo.

Percebe-se também que 0s processos de atendimento e procedimentos para
lhe dar com os problemas mexem com o grau de satisfagdo do cliente/aluno, no
sentido em que os gestores precisam observar, ou até mesmo descobrir, quais sédo
as expectativas do cliente em relagdo a empresa e 0 que a empresa tem de fato
concretizado para ele. Sendo agil em proceder com as mudangas necessarias e
evitando a migragao de clientes para instituicbes concorrentes.

A construgdo de um nome e de uma marca, dentro dos ditames histéricos do
marketing, requer o transcurso de um longo e penoso caminho, o qual demanda
investimentos elevados e permanentes, no sentido de se manter esse nome e essa
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marca. Ja a destruicdo ou deterioracdo dessa construgao, tdo onerosa, nao requer
mais que um insignificante lapso de tempo, muitas vezes em decorréncia de falhas
primarias, facilmente evitaveis. Para tanto, a estratégia de marketing, hoje, ndo é
mais uma necessidade, nem tampouco um atributo adicional para empresas de
grande porte, mas um item vital para a sobrevivéncia de qualquer empresa, ainda
mais se trantando de uma escola de idiomas no nordeste do Brasil. As estratégias
de capgédo e fidelizagdo de clientes, além da qualidade de ensino, devem, portanto,
ser o principal norte de toda e qualquer instituicao de ensino que deseje prosperar e
se perpetuar. Desconhecer esta realidade é condenar-se, cedo ou tarde, ao fracasso

total e definitivo.
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APENDICE

Prezado (a) Aluno (a),
Solicitamos a sua colaboragao, no sentido de registrar sua opinido a respeito dos aspectos
descritos abaixo, para avaliarmos o comportamento do consumidor que utiliza os servigos educacionais
do Yazigi

1) Como obtém(ve) informagdes do Yazigi?
() Televisao ( ) Internet

() Colégio ( ) Amigos
() Jornal ( ) Rédio ()

Familiares ( ) Outros:

2) Assinale os principais atributos que o fazem decidir por uma Escola de Idiomas. Enumere as opgdes em
ordem de prioridade, de 1a 5:

( ) Credibilidade ( ) imagem institucional ( ) Relacionamento
( ) Qualidade no Atendimento ( ) Localizagao ( ) Comunicagédo

( ) Segurancga ( ) Estacionamento ( ) Eficiéncia

( ) Forma de pagamento ( ) Horario dos cursos ( ) Organizagao

( ) Informatizagao ( ) Comodidade ( ) Preco

( ) Propaganda ( ) Informagdes de parentes/amigos () Servicos

( ) Qualidade no Ensino () Infra-estrutura () Professor

() Outro. Qual?

3) Assinale os principais atributos que o fizeram escolher o Yazigi. Enumere as opgdes em ordem de prioridade,
de1as:

( ) Credibilidade ( ) Imagem institucional ( ) Relacionamento
( ) Qualidade no Atendimento ( ) Localizagdo ( ) Comunicagao

( ) Seguranga ( ) Estacionamento ( ) Eficiéncia

( ) Forma de pagamento ( ) Horario dos cursos ( ) Organizacédo

( ) Informatizacado ( ) Comodidade ( ) Preco

( ) Propaganda ( ) Informagdes de parentes/amigos () Servicos

() Qualidade no Ensino ( ) Infra-estrutura ( ) Professor

( ) Outro. Qual?

4) Tipo de contato que prefere utilizar para relacionar-se com o Yazigi. Escolha quantas opgdes desejar.
() Telefone () Contato Pessoal () E-mail () Outro, qual?

5) Que tipo de material de propaganda vocé recebe do Yazigi?
() E-mail ( ) Folder ( ) Mala Direta ( ) Panfleto () Nao recebe
( ) Outro(s), qual(is)?

6) Forma de pagamento desejada para cumprir com os compromissos financeiros acordados com o Yazigi:
( ) a vista (em espécie) ( ) cartdo de credito ( ) cheque pré- datado ( ) outro, qual? .

7) Onde costuma ter contato com anuncios sobre servicos educacionais?
( )TV ()Jomais ( ) Outdoor ( ) Panfletos ( ) Através de amigo ( ) Néo Sei

8) Frequéncia que visita o site do Yazigi:
( ) Diariamente ( ) Semanaimente ( ) Mensalmente ( ) Trimestralmente ( ) Semestralmente
( ) Anualmente ( ) Nao utilizo ( ) outro, qual?
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a) Sexo: b) Idade:

( ) Masculino ()18a25anos ( )46 a 65 anos

( ) Feminino ()26 a35anos ( ) acima de 65 anos
()36a45anos

c) Estado Civil: d) Renda Mensal:

() Solteiro(a) ( ) Até R$ 500,00

( ) Casado(a) ( ) De R$ 501,00 a R$ 999,00

() Viavo(a) ( ) De R$ 1.000,00 a R$ 2.500,00

( ) Separado(a) ( ) De R$ 2.500,00 a R$ 5.000,00

( ) Divorciado(a) ( ) Acima de R$ 5000,00

e) Ocupacao:

() Do lar

( ) Estudante

( ) Aposentado

() Sem Ocupacgéo

( ) Auténomo:

() Funcionario Pablico — de 6rgéo ( ) Federal ( ) Estadual () Municipal
() Trabalhador do setor: ( ) agricultura ( ) comércio () industria ( ) servicos:

f) Local onde estuda ou trabalha:

g) Sua familia é constituida de quantas pessoas?

()1a2 ()3a4 ()5a6 ( ) acima de 6 pessoas

h) Bairro de Moradia:

i) Ano de ingresso no Yazigi:

j) Horério que frequenta o curso:

1) Meio de transporte utilizado para vir para o Yazigi:
( ) carro préprio () 6nibus ( ) carona amigos ( ) transporte alternativo ( ) moto
() outro. Qual? .

m) O que mais lhe agrada no
Yazigi?

n) O que menos lhe agrada no Yazigi?

0) Sugestdes de melhorias / criticas

Data: / / Horario: Inicio: 2 Término:




