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RESUMO

No setor educacional, a evaséo e a migracéo deaedés do Ensino Fundamental de escolas
particulares, para o Ensino Médio de escolas paflié um fator preocupante. E preciso
buscar a permanéncia desses jovens na institugaogem, oferecendo atrativos capazes de
garantir a conclusdo do ensino escolar na mesmalaecdésse ambiente de crescentes
mudancas exige inovagfes constantes. Dessa foamraefnecesséario aprimorar a qualidade
da interacdo com os clientes. Acdes de marketingeticionamento contribuem para a
fidelizacédo de clientes por meio da aproximacéseneolvendo as relagdes entre as empresas
e seus clientes. O objetivo deste trabalho consksth propor acdes de relacionamento
visando a retencado e fidelizagdo dos estudantedtin@a etapa da educacdo basica. Para
tanto, foram avaliados o grau de satisfacdo, asatajivas e as percepcdes de estudantes no
Ensino Médio e em fase de conclusdo do Ensino Foed@l do Colégio Marista Maria
Imaculada, de Canela — RS. A avaliacédo se deu par de estudo de caso, com a aplicacao
de duas pesquisas quantitativas e uma qualitafilém disso, o estudo apoiou-se em
fundamentacéo teorica e avaliagdo do cenario emsguencontra a escola. A analise dos
resultados contribuiu para a criacdo de acbespqrmitirdo a corre¢do e o aperfeicoamento
dos processos, sistemas e demais fatores que podghanciar na busca pela exceléncia em
retencdo e fidelizacdo de clientes, garantindoséitincdo a vantagem competitiva para se
manter e se diferenciar no mercado.

Palavras-chave: Marketing. Relacionamento. Gesta&scola.



ABSTRACT

In the education sector, the evasion and migradfgorimary school students from private to
state high schools is a cause for concern. It essary to seek the permanence of these
young people in the institution of origin, offeriadtractions able to guarantee the completion
of school education in the same schddiis environment of increasing changes requires
constant innovationTherefore, it is necessary to improve the qualityinteraction with
customersRelationship marketing actions contribute for digefidelization is the discipline
that proposes to keep clients loyal by approachigyeloping relationships between
companies and their clienfBhe purpose of this work was to propose actionlaitionship
aiming at the retention and loyalty of studentthim last stage of basic educatidherefore, it
was evaluated the degree of satisfaction, the ¢xji@es and the perceptions of students in
High School and at the completion phase of the Efgary School of the Marista Maria
Imaculada School, in Canela — RJie assessment was done through a case studytheith
application of two quantitative and one qualitatnesearches. Furthermore, the study was
based on theoretical foundation and evaluatiorhefregion in which the school is located.
The analysis of the results contributed to theatboe of actions, which will allow the
correction and improvement of the processes, systerd other factors that may influence the
search for excellence in retention and customealtpy guaranteeing the institution the
competitive advantage to keep and distinguish tliebras in the market.

Keywords: Marketing. Relationship. Management, Schol.
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1 INTRODUCAO

A nova era econdmica trouxe para as empresas fialdsaoferecer ao consumidor
atributos como autenticidade, originalidade, cridade e honestidade. Por viver em um
mundo no qual recebe-se muitas informacgdes dia@ésformas mais variadas, o consumidor
torna-se a cada dia mais seletivo e critico, dedeendo a capacidade de priorizar a atencéo
e filtrar as mensagens recebidas. Bender (2012jcandue “o cérebro reconhece
imediatamente o diferente. O igual confunde e éatd&io que se tem de sobra hoje é muito
mais do mesmo”. Assim, determinadas informacoemtorse mais relevantes, especialmente
quando vindas de interlocutores considerados oifaOfertas genéricas sao descartadas,
enguanto que relatos de usuarios validam produsesvgos.

A diversidade e quantidade de produtos e servifedados no mercado, aliadas a
crescente concorréncia global, estdo tornando iadsme como um todo mais exigente. As
organizacdes, para isso, procuram diferenciais gtaaa e reter clientes. Elevar os padrdes de
relacionamento € algo necessario. Para fidelizar dliemte, é preciso satisfazer suas
necessidades e desejos, algo que muda constanterv@rd-se em uma era caracterizada
pela “economia da experiéncia”, na qual produtesreicos passaram a ser acessorios para 0s
clientes; agora ha a necessidade de viver expagmemoraveis. (PINE, GILMORE, 1999).

Apesar desse conceito ja ter sido superado, matlita de marketing, pelo argumento
de que hoje existe uma cocriacdo de valor de posdeitservicos por meio da interacao de
produtores e consumidores, facilitada pela evoludgdecnologia, ndo ha como negar que
todo ato de consumo envolve algum grau de expésiéncsera mais bem-sucedido quem
compreender que o processo de vendas vai muito déeencher uma loja com produtos e
oferecé-los a quem passar pela porta.

No Brasil, a crise econdmica vivida pela populagdpecialmente nos ultimos anos
tem afetado os habitos de consumo. Pesquisas deamongue um dos mercados que mais
sentem essa mudanca € o da educacdo, com a migtagdestudantes para as escolas
publicas ou concorrentes onde encontram maior peldarganha. Um exemplo € o caso do
Colégio Bom Jesus Séao Luiz, de Porto Alegre, quma@nu em setembro de 2016 seu
fechamento. “A situacao financeira e a inadimpl&rioram citadas entre os motivos para a
decisdo de encerrar as atividades na escola”, coaf@ublicado no Portal ClicRBS em
21/9/2016.
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Baseado nos pressupostos citados acima, estehtvabalpropde em apresentar, por
meio de estudos bibliograficos, levantamento deoslaé pesquisas quantitativas e
qualitativas, que garantir a retencao e fidelizad@® clientes é vital para assegurar 0 sucesso
das empresas, que, no presente documento, estésamfadas por uma instituicdo de ensino
basico. Pretende-se desta forma, encontrar respastaroblema central da pesquisa: quais
acOes de relacionamento podem ser desenvolvidasdasnfluenciar a retencao e fidelizacao
de estudantes, no que tange a transicao entre ddiEnsino Fundamental e a entrada no
Ensino Médio.

O segundo capitulo apresenta referenciais tedguesserdao usados para sustentar as
acOes propostas no presente estudo, utilizandiodpifias e pesquisas publicadas. A revisdo
sobre servigos, suas caracteristicas e servicorew educacional, além do conceito de
relacionamento com o cliente, tipos de relacionameam o cliente e retencgéo e fidelizagcéo
de clientes, tem como objetivo aprofundar concergacionados ao trabalho, além de
oferecer suporte para que se possa discutir asekoento do ponto de vista estratégico.

A metodologia utilizada para desenvolver o estudocdso € descrita no terceiro
capitulo, bem como os tipos de pesquisas aplicadaslha da amostra, técnicas de coleta
utilizadas, e modo de analise de dados. O estudmsie € apresentado no quarto capitulo,
com a apresentacao da instituicdo estudada e semiEs pesquisas aplicadas durante o
segundo semestre de 2016. Por fim, no quinto dapgardo apresentadas as proposi¢ées de
melhorias, com atividades e acfes estratégicamdosatender ao problema central desta

pesquisa.

1.1 DEFINICAO DO PROBLEMA

O cenério atual exige mudancgas nas instituicbesndmo. O Brasil possui atualmente
cerca de 190 mil instituicbes do ensino béasico.uBeg dados coletados pela Federagéo
Nacional das Escolas Particulares, desde 1999 &$cub@as no Ensino Médio em escolas
privadas se reduzem. No periodo que vai até 2@@fstrou-se diminuicdo anual de 1,81%.
De 2005 em diante, o ritmo anual de reducdo atesapyassando para 0,41%. Para o
namero total de matriculas, o primeiro periodo19@9 a 2005, foi de expanséo, de 2,54% ao
ano. Ja de 2005 a 2013, a tendéncia se invertenienero total de matriculas recuou 1,07%

ao ano.



11

Tabela 1 — NUumero de Matriculas no Ensino Médio

Estabelecimentos Privados Variagdo Anual
Total Estabelecimentos
Momero Total
Privados

7.765.199 1.224.364 15,76%
2005 9.031.302 1.097.589 12,15% 2,54% -1,81%
2012 8.376.852 1.066.163 12,73% -1,07% -0.41%

Fonte: http://www.sinepe-mt.org.br/noticias/indéyppPaginaAtual=513&Sort=&Mod=&Valor=&1d=69&

O maior numero de matriculas em estabelecimeridEpares de ensino médio esta
na Regido Sudeste, onde se localizam 47,66% db tota seguida, aparece a Regido
Nordeste, com 24,35%, enquanto que a Regido Sebbeet3,66% dos estudantes do ensino
meédio privado. Em um cenario de maior aquecimentmdrcado de trabalho, torna-se mais
dificil reter o estudante no Ensino Médio, que teportunidades imediatas de insercdo
profissional e ganho de renda, ainda que ao cestoathor ascensao no futuro.

Os numeros mostram uma nova realidade no setoduwz:gio, que tem passado por
mudancas bruscas na forma de se fazer negodcioslieDies, mais exigentes e sensiveis a
preco, perante uma concorréncia crescente, tornameroado a cada dia mais competitivo.
Além disso, a crise econbmica em que se encontPais tem afetado o setor com um
crescente numero de clientes inadimplentes. Eneasta ao Portal ClicRBS, Bruno Eizerik,
presidente do Sindicato do Ensino Privado do R®e(®/RS), afirma que resultados
preliminares de uma pesquisa feita pelo sindicatitam que as instituicbes de ensino no
Estado enfrentam dificuldades e que houve um awmmeninadimpléncia.

Portanto, ndo basta mais oferecer apenas um enlgnqualidade, pois isso a
concorréncia também oferece a quem a procura. Ess&go, portanto, buscar diferenciais,
como a criagcdo de um relacionamento de confiancmanuiespeito e valorizacdo entre o
estudante, sua familia e a escola. Por meio do atiagké possivel obter a melhoria da
satisfacao dos clientes, o que contribui para ghraa sua fidelizagdo. Assim como matricular
€ importante, mais do que nunca fundamental dasté-

A retencdo de estudantes em fase de Ensino Médgapainda, pela criacdo de uma
identificacdo entre a escola e o jovem. Pesquisastam que nesse nivel de ensino o indice
de evasdao é o maior, apontando uma realidade ena daka dos conhecimentos basicos
compromete uma vida profissional promissora. Oa, $preciso que 0s estudantes vejam no

Ensino Médio uma forma de garantir uma formacaoaaéa para suas pretensoes futuras.
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Em setembro de 2016, o Governo Federal Brasil@gresentou, em forma de Medida
Provisoria, uma programacao para a reformulacadéndino Médio, com vistas a “reforcar e
melhorar a qualidade da educacao” (Portal Educ&t#k®). O Ministério da Educacao prevé
mudancas com inicio no primeiro semestre de 2@i&ljZando em 2018, com a meta de 500
mil jovens matriculados em escolas de tempo integkdais do que o tempo maior, 0
objetivo é ajudar o estudante a se desenvolver plenamente”, explica 0 mesmo Portal.

De acordo com a Revista Veja, “hoje 100% dos jofanem 0 mesmissimo percurso
durante os trés anos do ciclo médio. Sao trezéptiisas obrigatdrias ensinadas com idéntica
profundidade — ou superficialidade — a estudartaatdresses e capacidades distintas. De
acordo com a MP, a grade deixa de ser engessadatipdo ao aluno escolher a metade das
matérias que ird cursar.

No ambiente escolar, cercado de expectativas, quesia dos clientes precisa estar
focada no aspecto relacional e permanente, comjeativab de reté-los e fideliza-los. O
Colégio Marista Maria Imaculada, instituicio em geebaseia este estudo, tem passado por
um decréscimo no numero de estudantes em trandic&msino Fundamental para o Ensino
Médio. Em parte, pela realidade econdémica da pgfalaque exige de muitos jovens o
ingresso antecipado no mercado de trabalho pardiaauro sustento da familia. Nao
obstante, tem-se ainda os jovens que buscam palassjpue oferecam Ensino Médio focado
na aprovacdo de grandes vestibulares. Além deskssrvacdes, percebe-se que a
implementacédo de projetos proprios da Rede Maristanhecidos em outras unidades como
diferenciais competitivos, ndo sédo percebidos pedtisdantes da unidade da rede em questéao,
de forma satisfatoria.

Diante do cenario apresentado, como uma escola patho, destacar-se e prosperar,
retendo e fidelizando seu cliente? O presente llrabaretende responder a questédo: quais
acOes de relacionamento o Colégio Marista Mariacuia@la pode desenvolver para reter e

fidelizar os seus alunos do Ensino Médio?
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1.2 OBJETIVOS

Constituem-se em objetivos desta pesquisa:

1.2.10Dbjetivo Geral

Propor acdes de marketing de relacionamento p@a@égio Marista Maria Imaculada

visando a retencéo e fidelizacdo de estudantesisiadEMeédio.

1.2.20bjetivos Especificos

- Apresentar o Colégio Marista Maria Imaculada;

- Descrever o cenario atual em que se encontratiuigdo, no que diz respeito ao
namero de estudantes matriculados nas turmas deoBvigdio;

- Analisar a percepcdo da marca e do servico pergeus usuarios diretos
(estudantes);

- Propor agdes de relacionamento com vistas amar&r o percentual de estudantes
fidelizados em fase de troca de nivel de ensin@8°EF) e durante os trés anos de Ensino
Médio.

1.3JUSTIFICATIVA

O marketing, com o passar dos anos, deixou deesgrado no produto (marketing
1.0), passou a ser centrado no consumidor (2.@egot a uma abordagem centrada no ser
humano, o chamado Marketing 3.0. A era dos valamr@g, consumidores em busca de
solugdes que satisfagcam seus desejos e necessmdatieslares, seu anseio de transformar o
mundo globalizado em um local melhor, por meio dotato com empresas humanizadas e

conscientes dos problemas sociais e ambientaiseNdrio educacional ndo € diferente. Rizzi
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e Sita (2012) indicam que “(...) ndo compramos aparmm produto ou servico. Compramos
estados mentais. Compramos um sonho, uma expejénola emocdo, o futuro, a
possibilidade, a conquista”.

Percebe-se que as escolas, agora vistas como esyguescisam se sobressair em um
mercado composto por oferta abundante, concorréresiasdo, estudantes e familias
exigentes e bem informados, inadimpléncia, cug@s)des e constantes investimentos, altos
impostos e politicas de incentivo provenientes @eegno.

Bem como em outros segmentos de mercado, o nivelxdectativa dos clientes
cresce em funcéo do preco cobrado, neste caso erssalidades, e eles querem saber o que
receberdo em troca do investimento feito. O discdes escolas € muito parecido: todas tém
os melhores sistemas de ensino, mais estudantesadps em avaliagbes externas, por
exemplo. Entretanto, o discurso precisa ser erdenpelo cliente, para quem tudo parece
muito semelhante. E é ai que o marketing de relaoi@nto encontra o seu porqué de existir
e ser implementado de maneira eficiente e eficaz.gBe procurar ou manter-se fiel a uma
escola, em um momento em que custos precisam gadae para reestabelecer a saude
financeira da familia?

O Colégio Marista Maria Imaculada possui em sutucal missao, visdo e valores que
vao de encontro a esses desejos do consumidor @rab coloca-los em pratica e de forma
a ser percebido pelos estudantes do Ensino Médiodésafio deste trabalho. Em seu
Planejamento Estratégico 2012 — 2022, a instituggitesenta um projeto de relacionamento
com os publicos, no qual existe a necessidadeiagiorde acdes especificas para este nivel
de ensino, que perpassem as praticas pedagogEasgim

O restrito mercado em que se encontra 0 colégimdaerssario que tais acdes sejam
definidas e colocadas em prética com brevidade.2Bd¥ o colégio cresceu abaixo do
mercado comparado a seus concorrentes também gsivdd em 2015 o colégio voltou a
crescer acima do mercado, com uma forca de captagém que 0S mesmos concorrentes,
apesar de ter um crescimento proporcional menoseugrincipal concorrente do mesmo.

Mesmo possuindo o maior market share do setor gwivda regido de Canela e
Gramado (37,67% em 2015), o numero de estudantEsgieo Médio encontra-se em indice
decrescente. Possuir um projeto especifico pdraltrar o relacionamento com esse publico é
primordial para a instituicdo de ensino em questaalcance de suas metas mercadoldgicas,
oferecendo meios de distingui-la perante os coantes e gerando beneficios para os

clientes.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Este capitulo tem por objetivo apresentar subsi@idoscos para o estudo, utilizando
para isso bibliografias e pesquisas ja publicaBasdo apresentados conceitos referentes a
servicos, caracteristicas dos servi¢cos, servigcoarea educacional, bem como conceito de
relacionamento com o cliente, tipos de relaciondameam o cliente e retencéo e fidelizacéo

de clientes.

2.1SERVICOS

2.1.1 Conceito de Servicos

Com origem no termo latim seruitn, a palavra servi¢o define a acao de estar gujeit
a, ou ser prestavel a alguém, por qualquer mofazendo aquilo que essa pessoa quer ou
pede. O conceito também faz referéncia aos seryigblcos pagos por contribuintes, por
meio de taxas ou impostos. Corresponde a satistdgd@iguma necessidade desde que ndo
consistam na producéo de bens materiais (CONCEIE(RDL16).

Faz parte, juntamente com as atividades de comdecibens, do setor terciario da
economia, onde ambos abrangem uma vasta gamaviladés, complementando os outros
setores — primério e secundéario. Servicos espeatils como o0s da educagdo sao
considerados como parte do setor terciario supex@oacterizado pela grande produtividade e
alto valor agregado. (PENA, 2016)

De acordo com Lovelock, (2003, p.05):

Servico € um ato ou desempenho oferecido por unmg @aoutra. Embora o
processo possa estar ligado a um produto fisicdesempenho é essencialmente
intangivel e normalmente ndo resulta em propriedd@eenhum dos fatores de
producdo. Séo atividades econdmicas que criam eafornecem beneficios para
clientes em tempos e lugares especificos, comordenia da realizagdo de uma
mudanca desejada pelo destinatario do servigo.

No passado o foco das empresas era vender os gsalgualquer modo. Vendedores
eram preparados somente para a apresentacao dagedechamento da venda, em um
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meétodo conhecido comisard-selling Nao agregava nenhum valor, ndo existia pés-venda,
tampouco um relacionamento era estabelecido. (S]L20A6).

Com o passar do tempo os empreendedores sentineteasidade de mudar a forma
como conduziam a gestdo, ao perceber que nem s@wnmi@ntes, cada vez mais criticos,
ficavam satisfeitos com a qualidade e valor dogigas que recebiam. Baseadas na Teoria da
Motivacao do psicologo Abraham Maslow, as emprdsasobriram como agradar os clientes
e, a0 mesmo tempo, administrar uma operagdo pwvagduticrativa e dotada de pessoal
agradavel e competente. (SILVA, 2016)

A hierarquia das necessidades que os homens busai#sfazer, representadas na
Piramide de Maslow (figura 1), apresentou as enmagrasmportancia de dedicar mais tempo
a perceber as necessidades dos clientes e comquist& confian¢ca do que propriamente a
apresentacao do produto e conclusdo da venda caigaraente. O que antes era apenas um

mero detalhe, passou a ser algo que reproduz Epgzee a qualidade.

Figura 1 — Piramide de Maslow

PIRAMIDE DE MASLOW

TEALTZACHD Mor
PSSO o

SocTAL

Fonte: http://laudonline.com/blog/piramide-de-mask®-a-motivacao/

O cuidado com o cliente tornou-se mais importani @ produto em si, uma vez que
duas ou mais empresas podem oferecer o mesmo @radut a mesma qualidade, e uma ter
0 maior publico por disponibilizar um servigo ddaciado. Téboul (1999), explica que a
oferta de um servico deve estar fundamentada nelfagéo de interesse particular que uma
empresa mantém com seu cliente. Esse aspecto érgiahpara transformar o marketing de

um servico em um relacionamento.
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2.1.2 CARACTERISTICAS DOS SERVICOS

Kotler e Keller (2012, p. 397) definem servico cohgoialquer ato ou desempenho
essencialmente intangivel, que uma parte pode cafera outra e que nao resulta na
propriedade de nada’. Segundo 0s mesmos autolE\060S possuem, por sua natureza, as
seguintes caracteristicas:

a) Intangibilidade: servicos ndo podem ser tocagoss sdo ideias e conceitos. A
qualidade do servico pode ser demonstrada por oheiprova fisica e apresentacdo das
instalacdes, pessoas, equipamentos, material denicegdo, simbolos e prego. Dessa forma,
a empresa conecta o servico [intangivel] com umaagde beneficios concretos e experiéncia
bem definida. Todos os aspectos do processo déagdiesde servico devem incorporar a
marca da empresa, fortalecendo sua reputacgéo;

b) Inseparabilidade: sdo produzidos e consumidsiantaneamente;

c) Variabilidade: a ideia de servico varia de dkepara cliente. Os consumidores
costumam se informar com outros consumidores sidterminado servico. Depende de por
guem, onde e quando é fornecido. Para manter algdeal é necessario que a empresa invista
em bons processos de contratagéo e treinamentoneeo processo de execucéo do servigo
e acompanhe a satisfacdo do cliente. Da mesma fqgrassuir planos de comunicacao e
marketing s&o primordiais para que o consumiddrasaiais sobre a marca além daquilo que
recebe somente por meio do contato com 0 Servigo;

d) Perecibilidade: ndo podem ser estocados seondim fusados;

e) Participacdo do cliente no processo: atencdodesenho das instalacbes e
oportunidades de coproducao.

Las Casas (2011, p. 120) considera os quatro poméens como caracteristicas dos
servicos, e afirma que essas determinam algunpdydsicos, como: o treinamento do
pessoal é fundamental como gerador de bons sendcmsagem da empresa e da marca €
importante para maior credibilidade perante o abli

O Marketing de Servigos € basicamente todo o thabahvolvido nas vendas e no
encantamento do cliente, realizado de forma aatifgar positivamente o empreendimento
dos concorrentes. Portanto, um servi¢co € o congatatividades realizadas por uma empresa

para responder as expectativas e necessidadegmke.cSeu principal valor € a experiéncia.



18

Kotler (apud Lima, 2013) diz:

No passado, muitas empresas achavam que seue&lienatm garantidos. Talvez
porque eles ndo tinham muitas alternativas, todo®mecedores eram igualmente
deficientes em termos de atendimento e o mercadaveaescrescendo téo
rapidamente, que a empresa ndo se preocupavaisfazmtseus clientes.

O mix de marketing utilizado em servi¢os, concdigsenvolvido na década de 60, foi
ampliado por Philip Kotler ao perceber que os 4 (Pwduto/Servico, Preco, Praca e
Promocao) ja estavam insuficientes para atendenex@ado. Além das questdes praticas
atendidas pelos 4Ps, os estudos de Marketing coamegase preocupar também em entener
0 interesse do consumidor, para preparar a melbronaf de atendé-lo. A piramide das
necessidades humanas (citada no item 2.1.1 desballto) foi fundamental para o
entendimento.

Trés novos Ps foram criados, especialmente pandresar como parametro em
servigos, conforme descrevem Kotler e Keller (2012)

a) People (Pessogs todas as pessoas envolvidas direta e indiretanmenproducéo e
consumo de um servi¢co sdo parte importante do riiegkenix. A matéria prima é a propria
mao de obra, portanto, esta é a principal preoéapgge o empreendedor deve ter ao realizar
0 marketing de servi¢os. A capacitagcdo, o treinaoyenformacédo de uma cultura entre os
envolvidos com o foco voltado para o bom atendimexuis clientes, deve ser uma constante
em um empreendimento que trabalha com o markeérsgvicos de forma eficaz;

b) Process (Processos): os procedimentos, mecanismos e flevatidddades pelos quais
um servico € consumido séo elementos essenciastgdégia de marketing. Conhecer todos
0s processos é algo fundamental para que as meldecesGes sejam tomadas a respeito do
oferecimento dos servicos, 0 que impacta diretaeneasatisfacao do cliente;

c) Physical Evidence (Evidéncias Fisicas): o ambiente no qual um sergigrestado,
assim como materiais impressos e outros iten®fispodem tornar palpavel a promessa que
um servico representa. O ideal é que este petijeeem constante avaliagdo para que a
experiéncia do cliente sempre se mantenha a ntafagaia possivel.
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Segundo o redator do site Marketing de Contetudok Rmntent (2016), ainda ha um

8° P no mix de marketing: produtividade:

Produtividade e qualidade estéo entre os princiipéises relacionados ao sucesso
de um neg6cio. Toda atengdo é pouca em se tratdedtes aspectos. A
produtividade de todos os envolvidos deve estagasada, assim como a maneira
ideal de atender ao cliente, isto desde o planejamaté o momento em que o
cliente sai satisfeito.

Lovelock e Wright (2002) também defendem a amptiagé conceito para 8 Ps,
reforcando que a natureza dos servigos trata dectaspdiferenciados como o envolvimento
do cliente na producgéo e a importancia do fatopterPara eles a produtividade é essencial
para manter os custos sob controle. A qualidadweatitia o produto e aumenta a fidelidade
do cliente.

Para Gummesson (2010), a teoria do mix de markedimgcorrente da producao
padronizada e em massa da sociedade industria distociacdo do consumidor individual.
E gestdo de marketing, mas n&o gest&o orientadee@ting. O centro das atencbes deve ser
a customizacao das proposicoes de valor e um nregkaiis individualizado, quase sempre
em uma combinacao expressa pelo conceito paradexahrketing de massa customizado.

Segundo Content, os empreendimentos modernos cootem o Marketing de
Servicos como forma de crescimento e inclusive a@revivéncia em um mercado tao
competitivo. Sdo acdes que funcionam tanto no BRBNto no atendimento realizado aos
clientes de forma direta. Dessa forma, as manelease atuar no mercado devem ser
constantemente repensadas, tendo em vista que estimento em marketing impacta
diretamente na viralizagdo da marca, assim comoaumento da rentabilidade do

empreendimento.

2.1.2 Servicos Na Area Educacional

A educacdo é uma das 26 divisdes que caracterizesoo de servigos, conforme a
metodologia de classificacdo definida pStlandard Industrial Classificatigrformulada por
especialistas para a Organizacao das Nacdes UQOHS).

Bem como em outras areas, espera-se que sejantidbsrede forma adequada,
atendendo desejos e necessidades dos consumifresearios com satisfacdo, qualidade e
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lucratividade. A profissionalizacdo é um dos fasatle sobrevivéncia, medido pela eficiéncia
da gestdo associada sempre ao éxito pedagogicamnt@xto do mercado educacional é
competitivo, e 0s processos de gestdo devem reftetiecessidades das familias.

Nos pequenos detalhes se pode encontrar um dif@rentremamente competitivo: o
relacionamento de exceléncia, fundamental paragnargstudante e garantir sua fidelizagao,
além de trazer mais familias para a escola. As &aprnecessitam gerar valores superiores.
E valores, conceito relativo que s6 tem sentidaientontexto de clientes, esta condicionado
a bens intangiveis, como o relacionamento com s8sops, uma vez que 0s bens tangiveis

estdo cada vez mais parecidos entre si.(FAVA, 2005)

Para uma empresa ter destaque sdo necessariogpadndbitos, posicionando-se
em uma categoria diferenciada do restante do meréainportante considerar que

a qualidade traz lucro e que conhecer a fundo derges € a melhor opcao. Para
Drucker (2002, p. 35): S6 existe uma definicdodalpara a finalidade de uma

empresa: Criar um consumidor”. E essencial quergsesas saibam que o cliente é
o principal gerador de lucro e que deve ser o fi@mrganizacdo. E necessario,
portanto, que fique satisfeito através dos prodetaservicos prestados, desde a
abordagem até o pés-venda.

Guedes (2008) afirma que em tempos de qualidadeet@ficiéncia operacional, nota-
se uma semelhanca muito grande entre os produtss. & disputas de mercado cada vez
mais acirradas, os empreendimentos devem se auenfeio que diz respeito a prestacdo dos
servigos. As empresas precisam estar sempre foeatdasn atendimento ao cliente cada vez
mais proximo da perfeicdo para que o objetivo ddes¢acar seja alcancado.

E possivel afirmar, com base nos referenciais de$restudados que, segundo Silva
(2011), nos dias de hoje a maioria das empregaer¢g&beram a evolucdo dos seus clientes e
seus desejos, 0 quanto € importante trabalhar ogestdo de servigos para conseguir atender
essa nova demanda, e que, além disso, € necebsddar a exceléncia e a perfeicdo da
qualidade para se criar uma vantagem competitsabeeviver na economia moderna.

As instituicbes de ensino precisam estar atentamea&gssidades de inovagcao e
diferenciagéo, pois no ritmo das relagfes comeraiiais, o que é feito hoje amanha torna-se
padréo e o cliente passa a querer algo mais, emtenmo ciclo de expectativas que precisam
ser atingidas. Sob o impacto dessas forcas, o Magkdambém estd mudando para
estabelecer relagbes duradouras com os clientespi@ender que bens e servicos devem
satisfazer as necessidades dos clientes € impmrtanats estabelecer relacdes constantes é
essencial para a lucratividade da organizacao (MRIIAY; PERREAULT, 2002).
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Para Kotler (1994), a adoc¢ao da filosofia e adrimigio das atividades de marketing
€ de extrema importancia as instituicbes de ensmmp em qualquer outra empresa. Explica
qgue, para a sobrevivéncia em um mercado cada véz gompetitivo, € necessario estar
atento as tendéncias e pesquisas de mercado, @édmansatisfacdo dos estudantes de acordo
com suas necessidades e desejos. Reforca, airela, greciso entender a natureza particular
do trabalho pedagdgico.

O atendimento € a arte de conquistar e mantereatelina empresa. Os processos
devem ser flexiveis com as necessidades cada viezespecificas do consumidor. Estamos
na era da customizacdo dos servicos, do precoprd@afde comunicar e comercializar.
Segundo McCarthy (2002), mais do que compreendebgus e servigcos devem satisfazer as
necessidades dos clientes, estabelecer relacostctms € essencial para a lucratividade da
organizacdo. Por outro lado, Nickels (1999) afiqna ao se estabelecer estratégias visando o
relacionamento de longo prazo com os clientes isenaecessario que as transacdes sejam

benéficas tanto para a empresa fornecedora corampaompradores.

2.2 RELACIONAMENTO COM O CLIENTE

2.2.1Conceito De Relacionamento Com O Cliente

Rapp e Collins (1999, p. 55-56 apud 2011, 151jrefin que:

[..] o conceito de relacionamento com o clienterla e pode ser descrito como
uma forma muito especial de marketing que reconleeeprecia os interesses e
necessidades de grupos especificos de consumidajas,identidades individuais e
perfis de marketing sdo ou serdo conhecidos pelagresas e serve a esses
interesses ou necessidades.

Ja Gummesson (2010, p. 22) tem uma definicAo margrgga e afirma que
“marketing de relacionamento € a interacdo das srede relacionamento. E o0s
relacionamentos estdo no ndcleo do comportamentoamo. ” Para ele, o marketing de
relacionamento € constituido por outros conceit@tacionamentos, rede e interacao:
Relacionamentos dependem que pelo menos duas esieégsm em contato uma com a outra.

O relacionamento basico de marketing (diade) ssntté@ um fornecedor e um cliente. Rede é
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um conjunto de relacionamentos de muitas partessaseentram em contato ativo entre si,
gerando interagao.

Segundo 0 mesmo autor, “clientes satisfeitos n@msainicos fatores de sucesso. Um
equilibrio de interesses somente pode ser realipadam contexto de muitos parceiros”.
Depois do foco de uma soO parte (o cliente), o nisndxede relacionamento introduziu um
foco de duas partes (o cliente e o fornecedor)t& sgindo um foco de diversas partes
(multiplos stakeholders) por meio do marketing mt@mynany. “Em um mercado com bom
desempenho, todos os stakeholders tem o direisatisfazer as suas necessidades e aos seus
desejos”, complementa.

Para Gummesson, ainda, “Marketing € uma cultura funcdo organizacional e um
conjunto de processos para criagdo, comunicacétrega de valores com os clientes e para
interagir em redes de relacionamentos de modo afibem a organizacdo, seus clientes e
outros stakeholders”.

De acordo com Baker (2005), a concordancia basmiantq a definicdo de
relacionamento com o cliente pressupde 0s segyntess:

a) Refere-se a relacionamentos comerciais enteeipas econdmicos, provedores de
servicos e clientes em varios niveis do canal deketing e do ambiente mais
amplo de negocios;

b) Foco na criagdo, manutencédo e extingdo dosioakrmentos comerciais, de modo
gue os participantes do relacionamento alcancem algjetivos, em um beneficio
mutuo;

c) Os objetivos relacionais sdo atingidos mediamnteumprimento de promessas.
Confianca é essencial para o desenvolvimento deioglamentos.

O conceito é proveniente do crescimento da énfaseualidade, reconhecimento dos
valores da sua aplicacdo, avancos tecnologicosassidade de construir confianca. A gestao
do relacionamento deve ser uma responsabilidadedaea empresa. O setor de marketing é
responsavel por pesquisar e desenvolver acdedatdoremento e fidelizagdo, propondo o
padrdo e os investimentos necessarios. “E umaaaderelacionamentos que é criada pela
empresa, em seu home e no do cliente, e € mantidseavolvida pela empresa”. (ZENONE,
2010).

Zenone (2010) propde ainda que o composto de nragks¢ja repensado, criando o
conceito de 4 Cs, em um contraponto aos 4, 7 aj 8ifddos no item 2.1.2 deste trabalho:
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a) Consumidor: interacdo em tempo real entre erapgesliente, buscando agregar
valor a partir da necessidade do consumidor;

b) Custo: o produto varia conforme as preferéneigseceitos dos clientes, e o custo
muda proporcionalmente;

c) Conveniéncia: distribuicdo a partir da perspectio cliente, que decide onde, como
e quando comprar 0s produtos e servicos;

d) Comunicacéo: o cliente individualmente decidencoprefere se comunicar, com

guem e com qual frequéncia.

Nickels e Wood (1999) afirmam que a primeira inst&ino marketing de
relacionamento pode ser considerado como a atrag@mutencdo e o0 aumento do
relacionamento com os clientes. Pode-se dizer gukesenvolve por meio do conhecimento
adquirido junto ao cliente e sua transformacéo aloragregado.

O conceito essencial no marketing de relacionaméroda criacdo de um vinculo
relacional com o cliente, de forma a desenvolvés sentimentos de familiaridade, confianca
e credibilidade quanto a marca/ instituicdo. Para igso ocorra, € necessario que, em cada
contato, a instituicao realize algo que agreguervab cliente e ao relacionamento. Cobra e
Braga (2004) afirmam, ainda, que o relacionamerito pode ser intrusivo, evasivo ou
constrangedor. Todo contato da empresa com o eldgne agregar valor ou ser relevante
para ele. As aglOes de relacionamento precisam &sséentadas por um suporte eficiente.
Prometer e ndo cumprir € corrosivo para as estaatélg relacionamento.

O relacionamento, portanto, consiste na descopertparte das instituicbes de como
ser util aos clientes e criar com eles vinculosiade e relacionamentos duradouros e que
sejam vantajosos para ambos. S&o as a¢des a mais) enomento em que todo o ofertado é
igual, aos olhos do cliente. E o diferencial quedam que uma marca seja escolhida perante
tantas outras.

Kotler e Keller (2012) afirmam que com a concorié@racirrada, € necessario que as
instituicbes passem de uma orientacdo de markeditgda para vendas, para uma orientagao

de marketing voltada para o relacionamento, a Brseldiferenciarem no mercado.
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Figura 2 — Organograma tradicional versus o vol{zata o cliente

(a) Organograma tradicional (b) Organograma de empresa modema orientada para o cliente
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Fonte: Kotler e Keller 2012.

Muitas empresas, no cenario atual, investem emcioglamento na busca da

manutencgéo da fidelidade de seus clientes. Cold201b), afirma:

A estratégia de relacionamento amplia o contexto nhrketing transacional,

passando para o desenvolvimento de relagbes pafumdie longo prazo com os
publicos de interesse, podendo ser consideradafilwsafia organizacional, que

tem como principal objetivo atender o cliente ddhme forma possivel, em um

processo continuo de conhecimento e comunicactetscendo relacionamentos
profundos como meio de obter vantagem competitfizmter a lealdade dos clientes
€ um dos maiores objetivos da filosofia de relamibento.

O relacionamento com o cliente deve ir além da aemd da prestacdo de servigo:
precisa-se oferecer solugfes. Ouvir o cliente eefundamental para que a empresa possa
crescer no mercado em que atua. No cenario ati&hpsesas precisam mudar junto com a
cultura, para manterem-se competitivas. Vavra (199%ende que além da perda de
oportunidade de faturamento econdmico, um cliemsatisfeito possui um grande potencial
destrutivo. O relacionamento, criado com pequemdsracdes emocionais, constroem
confianca e lealdade entre consumidor — empresgmevehuk (2011), sentencia quando diz
que € preciso “[...] abrir o coracao primeiro. Ha limite de exceléncia que se pode obter
com seu produto ou servico. Ha um limite no orgamele marketing. Porém, seu coracéo é
infinito. ”

O cliente anseia ser tratado com cortesia e r@spesentir-se importante. Entende-se

gque o bom relacionamento depende do comprometingentodos, com foco no mercado. No
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principio da sociedade, o consumidor recebia posdptontos, sem questionar sua origem e
sem espaco para opinido. Com o tempo, passou pigldneia em receber o produto que
melhor conviesse com a qualidade desejada, evpara a necessidade de respeito ao meio-
ambiente onde o produto é desenvolvido e chegoe esthmos no hoje: na customizagéo
quase individual do processo de producdo. (MACHAR@L3)

A autenticidade e os relacionamentos duradouropgdem resultar da interagdo com
os consumidores (humanizagcdo da marca) serdo peaspre o fator decisivo para a
sobrevivéncia de uma empresa, afirma Vaynerchuk1(20

2.2.2 Tipos de relacionamento com o cliente

Fagundes (2016) afirma que, “na era do capitalidmoliente, o poder foi transferido
do vendedor para o comprador. Cockrell (2013) eapjue conquistar clientes tornou-se uma
arte, pois nao basta posicionar um produto, deyaagtar atencdo em todos os pontos de
contato da marca, e administra-los com cuidadoo3a$ bens intangiveis, nitidos quando
avaliados pelos sentidos dos clientes, séo respeisspela decisdo de compra. O ambiente
empresarial € marcado por profundas transformacéda vez mais rapidas e profundas,
caracterizadas pelo elevado grau de desenvolvinteatoldgico e acirrada competicdo entre
as empresas. As mudancas constantes afetam osshédmst consumidores.

Devido a proliferacdo dos meios de comunicacagyniemtando o mercado e a
atencdo dos consumidores, houve o desenvolvimeatoodos cenarios mercadologicos
caracterizados por diferentes midias, como lemlaaigdio (2010). A realidade decorrente
dessas tendéncias é que mais alternativas foracadas para captar, reter e fidelizar os
clientes, surgindo, entdo, o marketing de relacirdo.

Para as empresas, torna-se imprescindivel desenvestratégias voltadas para o
marketing de relacionamento, que contribuem conferaficial para criar fidelidade. A
filosofia empresarial precisa estar orientada mardiente, reconhecendo a necessidade de
buscar novas formas de comunicacdo para estabeftetarionamentos profundos e
duradouros. Esta é a base do marketing 3.0, defenpor Kotler (2010), no qual o
compromisso da empresa com os valores e expestaldsclientes expressa a forma de agir

da empresa no mercado.
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Gummensson (2010), definiu 30 relacionamentos 30&s — que contemplam um
conjunto de relacionamentos entre partes e prautexide marketing especificas:

a) Relacionamentos de mercado classicos: R1 — rektiento fornecedor e cliente; R2 —
tridngulo cliente-fornecedor-concorréncia; R3 -erelssica — canais de distribui¢ao.

b) Relacionamentos de mercado especiais: R4 — rekoemos por meio de
profissionais de marketing de tempo integrafulitime e dos profissionais de tempo
parcial oupart-time R5 — interagdo entre clientes e fornecedoresdacs (contato
de servico); R6 — o cliente multifacetado e o fosd®r multifacetado; R7 —
relacionamento com o cliente do cliente; R8 — relsamento de perto versus o
relacionamento distante; R9 — relacionamento coroliente insatisfeito; R10 —
relacionamento de monopdlio — o cliente ou o foedec como prisioneiros; R11 — o
cliente como um “membro”; R12 — o e-relacionamerfd,3 — relacionamento
parassociais (marcas e objetos); R14 — relacionmmefo comercial; R15 —
relacionamento verde e a responsabilidade socrpbrativa; R16 — relacionamento
baseado na lei; R17 — a rede criminal,

c) Megarrelacionamentos (aliancas): R18 — redes piessea sociais; R19 -
megamarketing (o cliente real nem sempre é enamtra mercado); R20 — aliancas
alteram os mecanismos do mercado; R21 — relaciantant® conhecimento; R22 —
mega-aliancas mudam as condi¢fes basicas paraketngr R23 — relacionamento
com a midia de massa;

d) Nanorrelacionamentos: R24 — mecanismos de mercaoldrazidos para dentro da
empresa; R25 — relacionamentos com o cliente inteRR6 — orientacdo para a
qualidade e o cliente (relacionamento entre a geéperacdes e o marketing); R27
— marketing interno (relacionamentos com o mercddo funcionario); R28 —
relacionamento matriz bidimensional; R29 — relaaioentos com os fornecedores
externos de servicos de marketing; e R30 — relaoi@mto entre proprietario e
financiador;

Vainerchuk (2011) defende que o inicio do séculd ¥xnsformou o modo como as
pessoas relacionam-se entre si e, em consequémathficou as estratégias das empresas
para manter clientes. Com o advento das redes isomaorreu uma evolucdo nos
relacionamentos, na qual relagbes que haviam eedichportancia para o sucesso individual
voltaram a ter importancia. Dentro do universo exsgrial essa nova maneira de relacionar-

se mudou também o modo de didlogo com os cliertexyrajando-os a falar e dialogando
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com eles constantemente. As organizacbes deixamqudeer conquistar cada vez mais
clientes, e passam a dar énfase em reter aque&lgd gstdo com elas, oferecendo beneficios e
tratamento personalizado.

De acordo com Vaynerchuk (2011), cada vez maiseasgas estao fazendo negoécios
e tomando decisdes de consumo com base no que Baditplataformas de midia social. O
entendimento do conceito de marketing de relaci@mdonchama a atencao para o fato de que
a escolha de uma instituicdo de ensino, por exertgaioinicio antes que o consumidor tenha
feito contato direto com a empresa. Nesse proaksseorio, a opinido de amigos e a imagem
da instituicio no mercado fazem uma grande diferefgrna-se vital a prosperidade da
empresa, portanto, entender como o relacionamenpmuta a ponta de seus clientes afeta as
intencdes futuras de compras e se eles estara@mulispostos a recomendar a empresa,
como destaca Las Casas (2012).

Entende-se, ainda, os termos abaixo listados coimentes meios de estabelecer um
relacionamento com o cliente, de acordo com Ketl€eller (2014):

a) CRM: gerenciamento cuidadoso de informacbes detathaobre cada cliente e de
todos os pontos de contato com ele, a fim de maaina fidelidade;

b) Pontos de contato: qualquer local e/ou ocasido eenogcliente tem contato com a
empresa;

c) Marketing personalizadme-to-ong tecnologias adequadas para garantir que a marca
€ 0 mais relevante possivel ao maior nimero deteBegpossivel;

d) Marketing de permisséo: esperado, pessoal e reevaagundo Godin (2000), pioneiro
da técnica. “As empresas podem desenvolver relagientos mais solidos com os
consumidores, respeitando seus desejos e envibedaxiensagens somente quando
expressam disposi¢cdo em se envolver”;

e) Marketing participativo: empresa e consumidorésditzam em conjunto para descobrir
como a empresa pode satisfazer melhor os clientes;

f) Empowermentlo cliente: consumidores se tornam pregadoresadeamrecomendando
e avaliando.

Os relacionamentos entre clientes e fornecedoresa $@se para todo o marketing. O
centro das atencdes do marketing de relacionanestéono individual, no one-to-one, como
também em grupos de afinidade, formado por pessmaspensamentos semelhantes, que

formam comunidades.
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Schmitt (2003), explica que o termo CRMustomer Relationship Management
usado para denominar a gestao do relacionamentmadiente pode causar insatisfacdo nas
empresas, pois foca apenas em transacdes e ngodadeira construgao de relacionamentos.
Ajuda a formatar o perfil do cliente, mas nao estede um elo emocional. “Apesar de ser um
titulo impressionante e atraente, a gestao doioslamento com o cliente na verdade néo
administra relacdes com os clientes”.

O autor propde, ainda, um novo conceito de gestd® gegundo ele, estaria
verdadeiramente focado no cliente: a gestdo dariéxpge do cliente. Uma ideia de
satisfacao orientada por processos, construinddéasais relacdes com os clientes em cada
ponto de contato. A tecnologia disponivel possibijue as empresas mantenham e analisem
as informacdes de cada cliente para a tomada @&deco relacionamento um-a-um, que € o
principio do marketing de relacionamento.

De acordo com a revisdo bibliografica acerca dpsstide relacionamento com o
cliente, é possivel perceber que, com as mudamcpadrao de consumo, conhecer o cliente,
entendé-lo e adequar os produtos em face as sntmles e necessidades, é fundamental para

garantir o sucesso da empresa.

2.2.3Retencéo E Fidelizacdo De Clientes

Os servicos possuem uma interatividade maior cowmliestes; por sua proximidade
hoje séo considerados 0s maiores responsaveis@ejaista e fidelizacdo dos mesmos.

“Da mesma forma que no Ciclo de vida dos ProduwioSjclo de Vida dos Clientes
(Customert Lifecycle Managemgngéstuda o trajeto que um cliente faz desde o mtmreEm
que € umsuspectda empresa até 0 momento em que esse cliente deisar cliente da
empresa”, sustenta CUNHA (2016).

O Ciclo de Vida do Cliente (CUNHA, 2016), tem basiente 5 etapas, segundo a
consultoria Mckinsey (2001):

a) Segmentacao de Clientes Internos: embora asipagées comercializem produtos

e servicos limitados ou especializados, elas passaéentes com diferentes
padroes de consumo. Para que o CRM e o Ciclo da da Cliente sejam

possiveis, torna-se necessaria a identificacaaidepadroes (segmentacao), pois
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cada padrdo de comportamento possui 0 seu prajmeo” nos Ciclo de Vida, e
merecera atencéo especial dos profissionais dedlfiagk

b) Aquisicdo de Clientes: trata-se do comércio; fipgmnais de vendas que
prospectam clientes para os produtos e servicogmasesas. A contribuicdo da
Segmentacado nesse caso € a possibilidade de diemtes com os padrdes de
consumo da empresa, bem como, trabalhar os argosn@atvendas de forma mais
eficiente;

c) Rentabilizacdo de Clientes: com os clientesddenente conquistados, chega o
momento em que de forma proativa os profissionaisnarketing expandem o
relacionamento e de acordo com o consumo percelislestudos propdem ofertas
de Up-Selle Cross-Selpara cada segmento identificado, para aumentansumo
€ como consequéncia sua rentabilidade;

d) Retencéo de Clientes: a retencdo de clientegsteatégias das empresas deve ter
igual ou maior relevancia do que a Conquista deen@ds. E sabido pelos
profissionais de marketing que reter um cliente éitonmais barato do que
conquistar um cliente. O mais interessante € queliestes de diversos tipos
“avisam” os profissionais de Marketing que devenr setidos. Alguns
comportamentos como diminuicdo de consumo, bem abmomento no namero
de reclamacdes séo indicios da necessidade de&eten

e) Recuperacéo de Clientes: existem bons clientesus clientes. Nesse caso, deve-se

identificar os bons clientes perdidos e tentar pecarlos com ofertas customizadas
de acordo do seu segmento identificado.

Figura 3 — Ciclo de vida do cliente

Fonte: https://blog.ingagedigital.com.br/o-ciclondda-do-cliente-evolucao-da-analise-de-crm-com-o-
uso-de-big-data/
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Para cada uma dessas etapas a empresa desend@sesaegmentadas e especificas
para os clientes de acordo com o seu perfil comasf@ interacdes diferentes. A estratégia de
retencdo de clientes é chamada de marketing deicetemento, de acordo com Zenone
(2011). O cliente, bem mais precioso da empresg der cuidado e preservado com zelo.
Mais do que tentar conseguir novos clientes no atler@ltamente competitivo, e que exige
um alto investimento, as empresas precisam coreesgus esforcos em manter e melhorar
suas relagdes com seus clientes, que represeriiase ao relacionamento.

O relacionamento emocional, quando consolidadopgyoiona um ambiente com
otimizacao de tempo e esforcos em trocas de ndeees e valores. A retencéo de clientes &
mais eficaz do que a busca por novos. Kotler eeK€¢l012, p. 153) dizem que os clientes de
hoje sdo mais dificeis de agradar. Eles sdo magigantes, mais conscientes e exigentes e,
portanto, perdoam menos.

Com o mercado cada vez mais competitivo, atra@ntdis e manter os ja existentes
tornou-se um desafio para as organizacdes, queraracconstantemente diferenciais, como
oferecer aos clientes aquilo que almejam, sempre @cuidado de adequar o esperado ao
realizado, como Kotler e Armstrong (2014) salient@rnatendimento € o primeiro e 0 mais
importante passo quando se pretende alcancar lezdicho: deve focar as expectativas do
cliente a fim de que ele se sinta satisfeito egt@mfiel a empresa.

Segundo Sisodia et. al (2008), a qualidade doicgemprestado determinard se o
cliente serd ou néao fiel. As empresas humanizalasgserenciadas de tal forma que seus
stakeholders desenvolvem um vinculo emocional dagruena consideracao carinhosa. Essas
empresas mais queridas buscam maximizar seu vatante a sociedade como um todo, e
nao apenas perante seus stakeholders. Elas s@mdwas de valor maximo: criam valor
emocional, vivencial, social e, é claro, financeis pessoas que interagem com tais
empresas se sentem seguras, satisfeitas e prategid#&ratar com elas. Elas tém prazer em
trabalhar com e para essas empresas, comprandy uelastindo nelas e tendo-as em sua
vizinhanca.

O marketing, nesse contexto, além da escolha doageralvo e da captagdo, auxilia
na manutencdo e fidelizacdo de clientes, por meoddscoberta de suas principais
necessidades e desejos. No ambito educacional, rketing “investiga as necessidades
sociais de aprendizagem, de modo a orientar e dasen programas educativos que as
satisfacam” (MANES, 1997).
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Para captar novos estudantes € preciso entenderaniando a dinamica do mercado
educacional. “Como ndo ha mais crescimento popratinas classes econémicas A e B, a
cada ano ha o mesmo numero de criancas aptasaamegscola, porém o niumero de vagas e
escolas cresce continuamente, causando uma dildga@®manda de alunos. Este processo
intensifica o fluxo migratorio de alunos de umaots@ara outra (concorrente), sensibilizados
pelo apelo de preco, descontos, localizacdo oudguakd”, afirmam Cobra e Braga (2004).

Em uma instituicdo de ensino existem diferentesligu® envolvidos: familias,
educadores, fornecedores, escolas parceiras, rwadéormadores de opinido, ex-alunos,
futuros alunos. Os mesmos autores defendem, ajjuéao critério de escolha da instituicao
de ensino implica em fatores psicoldgicos complexp® envolvem os objetivos de vida
deste aluno, as expectativas de seus familiargstas pretendido, a identificagdo dos valores
do aluno com os da instituicdo, os vinculos de ads&z além dos tradicionais fatores, tais
como: valor das mensalidades, localizacdo, insiakge corpo docente. E necessario
portanto, desenvolver boas relacbes para que eldsrsem multiplicadores gratuitos da
instituicdo. Apenas o investimento em marketingitianal ja ndo é mais suficiente. Surge a
necessidade de investir nos relacionamentos.

Os consumidores atuais desejam sentir-se integradies da tomada de deciséo.
Assim, as estratégias de marketing de relacionamantaproximar familias e estudantes do
colégio, auxiliam na captagdo e fidelizagdo, melhora comunicagdo e aprimoram a
reputacdo da marca no local onde atua. Gordon {1898bra que “a estratégia deve ser
centrada no cliente, com objetivos e estratégiasldeionamento voltados para os clientes de
forma individual”.

A era da “economia da gratidao”, defendida por \éaghuk (2011), propde o retorno
do atendimento a moda antiga: conhecer os cligggesoalmente e oferecer a eles atencdo
individual. Essa nova era econf6mica indica que rapr&sas com maiores retornos sao
aquelas capazes de demonstrar que se preocuparsaimgnte com a satisfacao total, e se
fortalece por intermédio do bom relacionamento osnalientes.

Proporcionar aos clientes um relacionamento s#iréfa e de confianga € um
investimento, pois conseguir manté-los e torn&ias € um diferencial competitivo que pode
garantir a sobrevivéncia das empresas, como rassé@lbbra e Braga (2004). Entretanto, faz-
se primordial que a equipe de profissionais darorggao entenda o cliente, a forma como
deseja ser tratado, de forma a criar um vincul® mstireito e cordial com ele.



32

Para Seybold (2002), a fidelidade do cliente nda estritamente atrelada a marca,
mas arraigada nas experiéncias que 0s produtosveEose proporcionaram. Portanto, a
experiéncia do cliente é a esséncia de uma mapmajeeser dividida da seguinte forma:

a) Clientesprospects pessoas em geral e cujo perfil combina com oajeepresa
procura;

b) Clientes experimentadores: pessoas que dem@mstrateresse inicial, fariam
negoécios, mas ndo o realizaram efetivamente;

c) Clientes eventuais: aqueles que tiveram suassaglades satisfeitas por um
periodo, mas néo sentem inteira confianga;

d) Clientes regulares: aqueles compram da empgéesighm tempo e a confianca foi
conquistada;

e) Clientes defensores: estdo comprometidos, defieisda marca e contara aos outros
suas experiéncias positivas, também fara reclamag@ando a melhoria da
empresa. O grau de fidelidade vai aumentando eméaturda intensidade do
relacionamento que o cliente tem com a empresasa esta intrinsecamente
associada a criacdo de valor.

De acordo com Administradores (2016):

A efichcia do marketing de relacionamento no catidi de um segmento em
crescimento como o educacional cria oportunidadadistincdo entre as instituicdes
e beneficios para os clientes. E preciso que étuigsio de ensino perceba o
estudante como um cliente e, como tal, com preft&éndiferenciadas uns dos
outros; conhecer as caracteristicas dos estudquéese almeja ter como clientes;

servico bem organizado e definido, proporcionangmegéncia e status

As acles planejadas devem envolver as pessoas cgralooente, proporcionando
fortes emocdes a ponto de transformar o cliente uem relacdes publicas ou garoto
propaganda. O segredo do sucesso para as emp@gasdo Okawa (2014), esta na criacdo
de frequentadores assiduos. Pessoas fazem opgissdem no que gastar seu tempo e
dinheiro. Para fidelizar e reter os clientes € amdntal fazer com que esses sintam-se felizes,
por meio de uma comunicacao aberta e honesta,ntena¢do emocional.

O marketing necessita priorizar o seu enfoque misté Na sua visdo funcional,
desenvolve atividades de pesquisa de mercado @aranento de produto, preco, promogao
e distribuicdo. Com a abordagem processual, passkesdobrar-se em atividades de

negociacao, resolucédo de conflitos, gerenciameatelhcionamentos, comunicagao interna,
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administrando interfaces, construindo equipes, rpné¢ando informacdes e realizando
julgamentos estratégicos.

Segundo afirma Colombo (2005):

A identificacdo de tendéncias e oportunidadedat para a empresa manter-se bem
posicionada no mercado. Deve-se sempre atuar eex&oncom as mudancas
ocorridas na sociedade, como o ambiente natuhliente politico-legal e a area
sociocultural.

Dessa forma, entende-se possivel mudar o conceitgud a instituicdo tem como
tarefa atrair os estudantes, para um cenario andstadantes € que passarao a estar a procura
da instituicdo. O marketing, quando aplicado dentoeficiente, promove uma melhoria de
relacionamento entre aluno e instituicdo, evitarado razdes que levam a sua saida.
(COLOMBO, 2005)

As instituicdes precisam pensar globalmente, apelarmuitas vezes agirem
localmente, conhecer o mercado mundial e suas rer@g para poder apresentar ao
consumidor o que ele realmente deseja obter ddaescentregar, em termos de servicos, o
que o estudante deseja, nas condicbes em que @de gumuirir. Mas, antes de tudo, é
necessario entender perfeitamente qual o segmendido pela instituicdo e posicionar-se
de acordo com isso. (COMUNICACAO, 2016).

Antes de encantar um cliente, € necessario ates\d® expectativas, para depois
poder excedé-las. De acordo com Vavra (1993),isfagdio € a relacdo entre o que o cliente
viu (percebeu) e o que ele esperava (expectativdluenciada pela experiéncia anterior a
compra, recomendacado de amigos ou por informac¢Oporaessas das empresas). Se o
servigo atendeu a expectativa, o consumidor fisatigfeito. Se superou, ele ficara encantado.

Focar na entrega de um valor (diferenca entre petes quanto aos beneficios da
compra e 0s custos para obté-los) superior pamdi@#es € uma forma de garantir a sua
fidelizacdo. A importancia de compreender cadatdiem sua singularidade d4-se pelo fato
de que cada ter4 a percepcao do valor de formiatdis® oferta de valor € uma forma de
satisfazé-lo, o que resulta no aumento da problabiéi de que ele continue consumindo o
mesmo servico e mantenha-se fiel a empresa. Ketleox (1994), reforcam que “o ensino
privado esta enfrentando grandes desafios”. Por mstende-se a necessidade de atrair e
atender os estudantes agregando valor e reduzirstiosc

De acordo com Prado (2005), “ a cadeia de valdealdade comeca na qualidade do

servico interno e na satisfacdo do profissionakisconquista-se retencdo de profissionais,
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ganha-se bom desempenho, qualidade de servicsgfagsdt, valor mais alto para o
consumidor, lealdade do consumidor, para entaeeeita, crescimento, lucro.”

Dantas (2016) expde:

O valor percebido por um cliente é a diferencaesatiavaliagdo que o cliente faz
dos beneficios e custos e as alternativas perceb@ldeneficio total refere-se ao
conjunto de beneficios que os clientes esperametirdinado servico. Ja o custo
total refere-se tanto aos custos monetérios qudetdempo, energia fisica e
psicoldgica. A empresa pode elevar o valor pareate aumentando os beneficios
funcionais e/ou emocionais, a chamada proposicéeatty, ou seja, a promessa
relativa a experiéncia que os clientes podem espera

A coordenacgéo das atividades para criar, fornecgerer um pacote de valor que
satisfaca os clientes fortalece os relacionamesti® 0s parceiros. Desta forma, podemos
atrelar o sucesso de uma empresa a sua capaceladarde entregar produtos e servigos de
valor superior aos olhos dos clientes. ConformeePdapud Christopher, 1999), o modo
como as empresas desempenham suas atividades demdeia de valor ira determinar sua
vantagem competitiva sobre os concorrentes.

O mercado encontra-se na era da inovacdo, momentmrdar a vida simples e
intensa. Independente de marketing B2Busfness-to-businessou B2C pusiness-to-
consume), os seres humanos trazem consigo vontades, érp@s, sonhos, potencial e
emocodes, 0 que torna essa uma fase de compartiltame experiéncias e valores onde o
foco ndo esta mais no produto, e sim no client® swas necessidades. ISso vem a ser 0 novo
conceito H2H ljuman-to-human que significa compreender o individuo na sualitade,
gerando uma comunicacdo mais simples, genuina, amfende Vainerchuk (2011). Da
mesma forma, cone-to-oneprecisa unir-se amne-to-many criando experiéncias mais
personalizadas, porém compartilhadas rapidamentaeagssario personalizar conversas
individuais, como também oferecer experiéncias @tilpadas.

Conforme Moutella (2003), “fidelizagdo € um proeesontinuo de conquista da
lealdade, porque nenhum cliente é fiel de vez eamdp — nem para sempre”. O escritor diz,
ainda, que “a satisfacdo pode ser obtida em umeaUransacdo, mas a fidelidade sO se
conquista a longo prazo”. Para o desenvolvimentfidddidade do cliente, a empresa deve
gerar uma combinacdo de preco, qualidade e colidiaide. No entanto, é preciso tempo e
paciéncia para desenvolver a confianca de um eliends uma vez conquistada a confianca,

ocorrerdo beneficios de longo prazo relacionadmehzacdo dos clientes.
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De acordo com Kotler (1999) uma estratégia bemekdaeno desenvolvimento da
fidelidade ndo pode ser estatica, devendo, ao awmtrser constantemente atualizada,
aperfeicoada e corrigida a medida que as conde@sspessoas se modificam. Sendo assim,
empresas inteligentes, atualmente, ndo se veem gendedoras de produtos ou servigos,
mas como criadoras de clientes lucrativos. Tormarcliente mais forte e fiel requer leva-lo
atraves de varios estagios de desenvolvimentoalédalidade.

No mercado educacional, as a¢cbes que favorecendadoucom o aluno ao longo de
todo seu ciclo escolar, bem como apés ele, vis® egte mesmo aluno pode voltar a
consumir algum produto da instituicdo e até mesenaum divulgador gratuito da proposta
pedagogica e filosofica da instituicdo. Clienteisteito € uma oportunidade para o
desenvolvimento de relacionamentos duradouros. i @ eficacia de marketing e,
consequentemente, a chave do sucesso. (DUGAICH,).200

Conforme Kotler e Armstrong (2014) as empresasoegéicebendo que perder um
cliente significa mais do que perder uma Unica sersignifica perder toda a corrente de
compras que o cliente faria ao longo de uma vitarande consumo. Portanto a chave para a
construcdo de relacionamentos duradouros é a orde&alor e satisfagdo para o cliente, e
clientes satisfeitos tém maior probabilidade dwegar um cliente fiel.

Segundo Kotler e Keller (2012), oito sédo os fatayes levam o cliente a mudar de
empresa prestadora de servico:

a) Preco;

b) Inconveniéncia (localizacdo, horario, esperg, et

- Falha no servico central (erros no servico, aoba, etc);

- Falha na entrega do servico (desatencao, grasseliferenca, falta de preparo);
c) Resposta a falha no servico (imprecisdo, reapesjativa ou sem resposta);

d) Concorréncia (servico melhor encontrado);

e) Problemas éticos (trapaca, venda agressivayureeca, conflito de interesses);
f) Mudanca involuntéaria (troca de endereco, atigd@taencerradas pelo prestador).

Kotler e Keller (2012) revelam, ainda, que os comslores apenas satisfeitos estéo
mais propensos a mudar de fornecedor se surgirofena melhor. Os altamente satisfeitos
estdo bem menos propensos a mudar de marca. Is&mstea que o alto grau de satisfacao
ou encanto proporciona uma afinidade emocional aomarca, gerando alta lealdade dos

consumidores.
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Pode-se perceber que o desenvolvimento de um aetaniento sélido e duradouro
com o cliente é essencial para que a empresa alcasicesso no negocio, e 0 gerenciamento
de relacionamentos com o cliente contribui paraheoar as necessidades, os desejos e as
satisfacfes do cliente com produtos ou servi¢gassipititando trocas confiaveis e rentaveis.

O marketing de relacionamento incentiva projetos possam gerar novas matriculas
e fazer com que estudantes ja matriculados seaulatm novamente. O estudante clama por
mais qualidade, mais liberdade de expressdo egspeito a individualidade. E preciso ousar
e procurar a inovagdo em busca do encantameniojuést a capacidade interna para a
mudanca e evidenciar a sensibilidade para ideatifis novas necessidades, expectativas e
desejos de consumo. (CUNNINGHAM; SOUKI, 2010)

Enfim, para que o relacionamento se torne um vadoinstituicdo, € necessario que
esteja impregnado na cultura da escola, ou seajia, aocomunidade educativa deve estar
envolvida com esse espirito e empenhada a criartadcer um relacionamento duradouro
com os publicos-alvo da instituicao, ja que o cammtimento de todos é fundamental nesse

processo.

3 METODOS E PROCEDIMENTOS

Neste capitulo serd apresentada a metodologia ribamie instrumentos) utilizada
para o desenvolvimento do estudo de caso. Tipopedguisas realizadas, definicdo da
amostra de participantes, bem como as técnicasegantas para coleta e, finalmente, analise

dos dados e limitacdo do estudo.

3.1DELINEAMENTO DA PESQUISA

Para Andrade (2005, p. 120), pesquisa “é o conjdetprocedimentos sistematicos,
baseados no raciocinio légico, que tem por objetwoontrar solugcbes para problemas
propostos, mediante a utilizacdo de métodos cievdit Gerhardt e Silveira (2009) explicam
gue sO se inicia uma pesquisa se existir uma perguma davida para a qual se quer buscar

a resposta. As razfes que levam a realizagdo deesgaisa cientifica podem ser agrupadas
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em razoes e razbes praticas, caso do presentthtrabisto o desejo de conhecer para fazer
algo de maneira mais eficaz.

O método escolhido para o desenvolvimento da pesdde campo] foi o “estudo de
caso”, que baseia-se em investigacdes dos fendnexadamente como eles ocorrem, sem
qualquer intervencao significativa do pesquisatafere-se a uma analise detalhada de um
caso especifico, supondo que é possivel o conhetonde um fendmeno a partir do estudo
minucioso de um Unico caso (FRANCO, 1990).

“Em geral, os estudos de caso representam a gsiraeferida quando se colocam
questbes do tipo ‘como’ e ‘por que’, quando o pesglor tem pouco controle sobre os
acontecimentos e quando o foco se encontra em fm@BNcontemporaneos da vida real”
(YIN, 2010). A escolha por esse método possibdiaenvolver um modelo compreensivel,
descrevendo padrdes de comportamento que balizeomada de decisdo sobre o objeto
estudado ou a proposicédo de uma acéo transformadora

Para o desenvolvimento do estudo de caso foranzadab trés pesquisas: Avaliacdo
Institucional Bianual, Satisfacdo de Estudantescilames e Pesquisa de Expectativa de
estudantes. Todas as trés foram elaboradas deoazmrdo método cientifico, com o objetivo
de conhecer, interpretar e intervir na realidad®, meio da formulacdo de argumentos
convincentes.

As duas primeiras tiveram abordagens qualitativagiantitativas. J4 a terceira foi
exclusivamente qualitativa, com o objetivo de apmdfir a compreensdo do publico
prioritario para o qual a pergunta principal destbalho estad direcionada. A utilizacdo
conjunta da pesquisa qualitativa e quantitativangerrecolher mais informacfes do que se
poderia conseguir isoladamente, salienta Fons@f2)2

Silveira e Cordova (2009) explicam que a opc¢ao peetodos qualitativos busca
explicar o porqué das coisas, bem como o que comsegrfeito. No entanto, ao contrario dos
meétodos quantitativos, que quantificam valore®eats simbolicas, ndo se submetem a prova
de fatos. Preocupa-se, portanto, com aspectosatidage que ndo podem ser quantificados,
centrando-se na compreensao e explicacdo da dm@ascrelacdes sociais.

Para Minayo (2001), a pesquisa qualitativa trabattva o universo de significados,
motivos, aspiracdes, crencas, valores e atitudequeo corresponde a um espago mais
profundo das relacdes, dos processos e dos fen8nmr® ndo podem ser reduzidos a

operacionalizacdo de variaveis. Ja na pesquisatitpiva as amostras geralmente sao
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grandes e consideradas representativas da popukagiresultados sdo tomados como se
constituissem um retrato real de toda a populag@éada pesquisa.

As pesquisas, aplicadas e de carater descritiverativn como procedimento
investigacdo experimental (Avaliagéo InstituciomaExpectativa de Estudantes), e ex-post-
facto (Satisfacdo de Estudantes Concluintes), ndsgo caso com dados avaliados apoés a
ocorréncia dos eventos. Assim, foi possivel amalisacausas da insatisfacdo e consequente
evasdo dos estudantes no Ensino Médio, bem coneorder as mudancas estratégicas
necessarias para, posteriormente, poder obsenairsiice dessa evasao.

Inicialmente, no entanto, foi realizada analise déelos internos da organizagao
(documentos e numeros) para proporcionar um meémendimento do problema de

pesquisa.

3.2DEFINICAO DA AREA E PARTICIPANTES DA PESQUISA

As trés pesquisas utilizadas neste trabalho foeatizadas no segundo semestre de
2016 no Colégio Marista Maria Imaculada:

a) Avaliacdo institucional: realizada com educaslpfamilias e estudantes. Para
analise, foram utilizados apenas os dados proviesieta pesquisa com estudantes,
especificamente os resultados obtidos nas turm8% aeo EF a 3° ano EM. De um
total de 328 participantes (6° ano EF ao 3° ano, E¥D estudantes encontravam-se
nesse grupo, gerando um percentual de 43,3% darampesquisada;

b) Satisfacdo de Estudantes Concluintes: realizada27 estudantes do 3° ano EM,
totalizando 84% da populacéo total,

c) Expectativa: realizada com os estudantes dasatide 8° e 9° ano EF e 2° ano EM
(0o colégio ndo possuiu turmas de 1° ano EM em 20id@plizando 124
participantes.

Em todas a técnica de amostragem utilizada foicparweniéncia: Para Mattar (2007,

p. 134) “amostras por conveniéncia, como 0 homdizgyor conveniéncia do pesquisador,
apesar de ser mais barato e simples, é utilizada tpatar boas ideias sobre determinado

assunto. ”
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3.3 TECNICAS DE COLETA DE DADOS

Para a realizacdo das pesquisas as seguintesagdeicoleta foram utilizadas:

a). Avaliacao institucional: A pesquisa foi quantitatig, na Ultima parte, os participantes

b).

deveriam responder a pergunta semiestruturada: &\fmessui alguma critica ou
sugestdo, ou ainda, gostaria de deixar algum c@menpara o Colégio? ”. Foi
utilizado um questionario estruturado e nao disidog sendo que sua aplicacdo
ocorreu por meio de autopreenchimento, de modmguespondentes acessaram um
link contendo a pesquisa aplicada. Os alunos aegsseia laboratorio do colégio,
sendo que em momentos alternados diferentes tuorasn direcionadas ao
laboratorio;

Satisfacdo de estudantes concluintes: por meiauéstignario estruturado online, com
a utilizacdo da Escala de Likert para autopreenehiondas questbes e espaco para
responder a pergunta semiestruturada: “Que sugest@®é apresenta para

aperfeicoamento do Ensino Médio?”;

. Expectativa dos estudantes: coleta de dados poo oheiquestionario impresso,

entregue durante o horario de aula. Nele constalizas perguntas abertas: “O que
vocé gostaria que o colégio oferecesse de diferentairriculo do Ensino Médio? “, e
“O gque o motivaria a estar no colégio no periodaostpao das aulas? “.

As duas primeiras pesquisas apresentam indicadersatisfacado e concordancia com

atributos do servico prestado pelo colégio, ou, sajdatizam a avaliagcdo da estrutura, dos

processos e da relacdo junto as pessoas. Ja a @dtinou visivel os sentimentos, anseios e

desejos do publico-alvo. Os nimeros e respostadgoghnas trés pesquisas tendem a auxiliar

no desenvolvimento de estratégias que melhor fielelie gerem satisfacdo naqueles que

recebem os servicos do colégio, neste caso, enciamstudantes do Ensino Médio ou em

fase de troca de nivel de ensino. Assim, verifegtse a pergunta central do presente trabalho

foi plenamente respondida.
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3.4 TECNICAS DE ANALISE DE DADOS

A analise e tratamento dos dados ocorreu por meicaltware especifico para
pesquisa quantitativa e posteriormente a basedtesdai transferida para o Microsoft Power
Point para melhor visualizagao dos resultadosdo@sprimeiros casos.

A Avaliacao Institucional, aplicada a cada doissarmqermite em diferentes ocasifes
identificar o resultado geral do atributo, o resudt por segmento de ensino e o resultado
comparado com os indicadores da pesquisa antériBesquisa de Satisfacdo de Estudantes
Concluintes, aplicada anualmente, foi reformulaaia ge adequar a padrdes internacionais de
escala, e por isso a comparacao historica dos dsn$oi possivel, ja que as bases foram
alteradas.

A Pesquisa de Expectativa, por meio de analisetiesande conteldo, teve as respostas
tabuladas em planilha, de acordo com os itens astgoelos estudantes. A partir da
recorréncia e relacbes estabelecidas, deu-se acacélm ordinal dos atributos que

responderam as duas perguntas do questionario.

4 ESTUDO DE CASO

4.1 APRESENTACAO DA INSTITUICAO

O Colégio Marista Maria Imaculada, fundado em 1%sta instalado no centro da
cidade de Canela/ RS, em uma é&rea propria com dwid3 mil metros quadrados.
Atualmente possui cerca de 700 estudantes e contadrabalho de 70 educadores. Oferece
turmas de Educacao Infantil (a partir dos 3 anosdede), Ensino Fundamental e Ensino
Médio.

Integra a Rede Marista, fruto de dois séculos decdb do Instituto dos Irméos
Maristas no mundo, que congrega a centenaria atuaegdista no Rio Grande do Sul, em
Brasilia e na Regido Amazoénica. Instituicdo Conéesd Catolica voltada a educacao, foi
fundada na Franca, em 1817, por Sdo Marcelino Cagngb. Presente em 17 cidades do Rio

Grande do Sul, seis cidades da Regido Amazonica Brasilia, hoje a Rede Marista conta
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com mais de 50 mil estudantes, 60 mil atendido8 mil colaboradores — Irm&os Maristas e
profissionais de diversas areas.

Além da educacdo béasica, o Marista Maria Imaculafitgece turmas de Turno
Integral (atividades em horario oposto ao das spdas criancas da Educacgédo Infantil e Anos
Iniciais do Ensino Fundamental), diferentes atid&ha extraclasse, como: Lingua Inglesa,
Lingua Espanhola, Lingua Italiana, Coral, Desertahotica, Voleibol, Basquete, Futsal,
Iniciagcdo Desportiva e Handebol e Recreacdo; ailed extraclasse ministradas por
terceirizados: Teatro, Ballet, Violdo, Guitarra, Ulle, Teclado, Bateria, Baixo, Acordeom,
Percussao, Judd e Skate; e grupos de protagonisideranca: Pastoral Juvenil Marista,

Grémio Estudantil e Voluntariado.

4.1.1Ensino Médio

O Ensino Médio do Colégio Marista Maria Imaculaddado em 1998, segue o
Projeto Educativo do Brasil Marista e tinha comst&na de Ensino, até 2016, o material
criado pela Editora FTD. A partir de 2017, contaoén um Sistema criado exclusivamente
para os colégios maristas de todo o pais e em rcoifade com as Matrizes Curriculares
Maristas, que preveem a construcdo do conheciméatdorma holistica, identificando
relacdes entre os diferentes componentes currasular

Tem como principais projetos: Mostra do Conhecimefdesenvolvimento de
pesquisas cientificas em diferentes areas do conéeto), Semana Literaria (manifestacdes
artistico-culturais criadas a partir de leiturasie olhar critico que essas proporcionam),
atividades de orientacdo profissional e vocaciot@ especial atencdo ao projeto de vida,
Festival de Parddias (apresentacéo aberta ao pwdiparddias criadas a partir de contetudos
estudados em sala de aula. Trabalha desinibicdatériar, trabalho em grupo,
desenvolvimento de talentos artisticos, especiaknes musicais), e Juri Simulado (debates
aprofundados com participacdo de membros da comdmidanelense, pertencentes a area
juridica. Séo avaliadas habilidades de argumentag&gociacdo e conhecimento do
contetdo).

Conta, também, com diferenciais proporcionados Retde Marista:
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a) Intercambio Marista: proporciona o contato com ltuca de outros paises (Canada
e Inglaterra), o exercicio de linguas estrangega® desenvolvimento de
competéncias, como lideranca e autonomia;

b) Maristdo: evento esportivo que integra atletasodi®s os colégios do RS e DF.
Incentiva a pratica do esporte ndo so pela quadidbel vida, mas também pela
aprendizagem de valores;

c) Parceria com a PUCRS: iniciativas com a Pontifiiéversidade Catdlica do Rio
Grande do Sul (PUCRS), como formacao de educadeigsas ao Museu de
Ciéncias e Tecnologia, participacao em Feira dadias, entre outras atividades;

d) Participacdo em Simulados Enem, em encontros pamaversar sobre
particularidades do exame e de outros concursoecebimento gratuito de
materiais de estudo desenvolvidos pela Unido MadestBrasil:Enem comentado
(leitura diferenciada do exame atual, ao apresemtaltimo com resolucdes
comentadas) e quatro volumeBodo Enem que contempla componentes
curriculares das matrizes, com o histérico de toassquestdes ao longo da

existéncia do Enem.

4.1.2Planejamento Estratégico

Em agosto de 2014 teve seu Planejamento Estratdpiolgado para a comunidade
educativa, apos meses de reunifes e encontros comsaltor de gestdo da educagdo Mauro
Yuki, contratado na ocasido pela Rede Marista padesenvolvimento dos planejamentos
individuais dos colégios. Com revisdo prevista 2&4h7 e validade até 2022, o Planejamento
pOSSui quatro projetos estratégicos em conson&naiacinco macro-objetivos e quatro eixos
estratégicos.

Um desses projetos diz respeito a necessidade plenmantacdo de acdes focadas no
relacionamento com os publicos. Em especial, evdranos de 2015 e 2016, percebeu-se a
urgéncia da criacdo de estratégias especificas pdtasino Médio, devido ao crescente
namero de evasdes durante o ano letivo (41 cas@)&h) e baixa fidelizacdo de estudantes
na fase de troca de nivel de ensino, apesar de mwsldiferenciais oferecidos. Além disso,
outro fator levantado pelas familias em entrevid@slesligamento, referia-se a significativa

diferenca de valor de mensalidade entre os Anoaid-ilo Ensino Fundamental e Ensino
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Médio, bem como a exigéncia de materiais didatinags onerosos e ndo utilizados em sua
totalidade durante o ano letivo.

4.1.2.1Definicbes do Planejamento Estratégico

4.1.2.1.1Missao, Visao e Valores

a).Viséo : seremos reconhecidos em nossa regido peéacia na educacéo
integral, por meio de iniciativas que promovam atentabilidade e o
desenvolvimento humano e social;

b).Misséo: proporcionar uma educacado de qualidade,npgip de processos
inovadores, com vistas a formar cidaddos comprao&icom a vivéncia do
carisma marista;

c) . Valores institucionais:
* Amor ao trabalho
* Audacia
» Espirito de Familia
» Espiritualidade
* Presenca
e Simplicidade

* Solidariedade

4.1.2.1.2Macro-objetivos e Eixos Estratégicos

Ficaram como macro-objetivos do Planejamento Esgfiet (2014-2022):
a) Ser reconhecido pela exceléncia educacional;
b) Garantir a exceléncia na educacéo integral;

c) Desenvolver processos criativos e inovadores, asto@adequado;
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d) Assegurar o comprometimento das pessoas para famemba cultura de
sustentabilidade e producéo cooperativa,

e) Alcancar sustentabilidade.
E como eixos estratégicos:

a) Qualificar e inovar os processos pedagdgicos;
b) Buscar a Sustentabilidade (Ampla) Financeira, Amtailee Social,
c) Implementar a Gestdo de Pessoas de Exceléncia;

d) Fortalecer a imagem da institui¢ao.

4.2 ANALISE DOS RESULTADOS DAS PESQUISAS

Neste momento serdo apresentadas as trés pescpatiaadas com o publico-alvo
deste trabalho: estudantes do Ensino Médio e egesl@m fase de conclusdo do Ensino
Fundamental (8° e 9° ano). A analise dos resultddssprincipais pontos levantados nas
pesquisas sera fundamentada nos referenciaisasritizados.

4.2.1Avaliacéo Institucional

Realizada no segundo semestre de 2016, a Pesguidaatiacdo Institucional teve
como objetivo identificar a satisfagdo dos difeesntpublicos (educadores, familias e
estudantes) em relacdo aos produtos e aos serpigssados pelo colégio. Na parte
quantitativa foram determinados valores para cadéiagdo. Dessa forma, os participantes

podiam indicar, de 1 a 5, seu grau de satisfac@pasoatributos:

Tabela 2 — Identificacdo dos graus de satisfacao

1 2 3 4 5
!\/thq . Insatisfeito Nem . sgt|5f§|to Satisfeito Muito satisfeito
insatisfeito Nem insatisfeito
Discordo . Nem concordo Concordo
Discordo . Concordo
totalmente Nem discordo totalmente

Fonte: O autor.
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Na analise serdo utilizados os indicadores dasasirde 8° ano EF a 3° ano EM,

totalizando 142 estudantes participantes (43,3%nuastra pesquisada nesse publico).

4.2.1.1Avaliacéo de atributos fisicos, material didatieducadores e atendimento

De um modo geral, a estrutura do Colégio Maristaidanaculada teve boa avaliacdo
dos estudantes, em especial espacos com a biblietecais para vivéncia em grupo. Apesar
do cuidado existente nos ultimos cinco anos naetgagao do prédio escolar, com constantes
investimentos em reformas, readequacdo de espagmstalizacdo de salas e mobiliarios,
aspectos como decoracdo, ambientes para estuddddrarario de aula, banheiros e area de
embarque e desembarque receberam média 3. Okalvd) @ilienta que “aspectos visiveis,
como a infraestrutura, comovem o0s visitantes nagira vez, mas o nivel de emocéao vai
caindo”. Interessante perceber que um dos itensmethor média foi a limpeza. O mesmo
autor lembra que “quem nao capricha nas mindciasén@apaz de conquistar um grande
sucesso na area de servigos”.

Nos materiais didaticos € percebida a coeréncia esnprincipios pedagogicos e
valores propostos pelo colégio. Entretanto, iteosia atualizacdo e contextualizagdo do
contetdo, quantidade de material e interacdo conolkegias precisam ser mais trabalhados
em sala de aula, de forma que a percepcdo sejdeigpada. As individualidades no
aprendizado de cada estudante, bem como integeagé® disciplinas também podem ser

sinalizadas como necessidades emergenciais patagicaprimorar.

4.2.1.2Reconhecimento dos elementos essenciais da prajestdor

Percebe-se, ao analisar os resultados obtidos uestogs referentes a formacéo,
ambiente educativo e praticas pedagogicas uma baedeacédo, especialmente pelas turmas
de Ensino Médio. Encontra-se, aqui, a respostag#delizacdo sempre aquém das metas do
Planejamento Estratégico. Fator determinante padesenvolvimento deste trabalho, ao
considerar que “atrair um novo cliente pode cusiaco vezes mais do que manter um ja

existente”, conforme frisam Kotler e Keller (2012).
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No que diz respeito a formacéo, os estudantesaaaali de forma positiva as acdes
solidarias desenvolvidas. Ja4 preparacdo para uksils e Enem, orientagcdo para o
desenvolvimento de habitos de estudo, incentivolimeatacdo saudavel e as praticas
esportivas foram os itens com menor valor na ag@iacom a maior parte dos estudantes
consideram como “insatisfeitos”. No ambiente eduoatpercebe-se que os estudantes néo
visualizam a desenvolvimento de liderancas e pooiagio estudantil como suficientes,
enguanto que nas praticas pedagdgicas a cargéah®idnsiderada inadequada.

Na comparagao com as principais escolas da ciddde@giao, os estudantes avaliam
de forma positiva o0 Marista Maria Imaculada. Ababsoquesitos avaliados e o percentual de
satisfeitos e muito satisfeitos:

a) Materiais didaticos utilizados — 73,2% ;

b) Ensino oferecido — 73,5%;

c) Professores — 69,2%;

d) Infraestrutura — 81,4%.

Interessante analisar que a percep¢ao comparabgauipum grau elevado de
satisfacdo, porém quando questionados sem levaroesideracdo as outras instituicdes, o
publico se torna muito mais critico e exigentelpatndo notas menores, conforme visto no
item 4.2.1.1 deste trabalho. Isso, conforme autooeso Vaynerchuk (2011), deve-se ao fato
de que ndo basta atender as expectativas doseslidhtnecesséario excedé-las e focar as
estratégias de marketing para o encantamento dax@uBssa diferenca entre percepgéo e
expectativa € conhecida corgap, uma lacuna entre o que o cliente espera o queahkbe

de fato, e pode determinar sua continuidade owcoam cliente.

4.2.1.3Atributos essenciais para o nivel de ensino

Os estudantes foram convidados, na pesquisa, er eé&tutos que consideram como
mais importantes de serem abordados em seu nieglsigo. No Ensino Médio os resultados
obtidos foram os seguintes:

a) Ensino focado nos conteudos para o vestibular/ENENI, 3%;

b) Enfase em disciplinas para capacitacdo profissienphra o cotidiano (gestao

financeira, meio ambiente, etc.) — 65%;

c) Diferenciacdo no Ensino de Linguas — 38,8%;
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d) Enfase nas Artes (Danca, Musica, Teatro, Oficisageificas, etc.) — 38,8%;

e) Forte ensino centrado em disciplinas basicas — 35%;

f) Enfase no Esporte (Futebol, Vdlei, Basquete, Lutastre outros) — 33,8%.

Os demais quesitos - Enfase em Tecnologias (InfiteyaRoboética, Sistemas
Especificos, etc.), Iniciacdo Cientifica e Enfaserecreacdo e atividades lGdicas obtiveram

percentuais abaixo de 30%.

4.2.1.4Comportamento de Consumo

Quando questionados sobre a intencdo de trocacdéaas ano de 2017, 9,1% dos
entrevistados na faixa de 8° ano EF ao 2° ano Bpbreleram afirmativamente. Esse quesito
nao estava aberto aos estudantes de 3° ano EMad&o76% dos participantes demonstram
orgulho de pertencer ao colégio, enquanto que 3M@¥cionaram que ndao sentem nenhum
sentimento quando mencionado o nome Marista Maraculada — nem de orgulho nem de
menosprezo. Sabemos que as avaliacbes dependenpodalet relacdo de fidelidade:
percepcdes favoraveis acontecem quando o0 sendgsogiado a pensamentos positivos.

Ainda foi perguntado se indicariam o colégio pdogu amigo: 34,8% disseram que
sim, indicariam com certeza; 57% provavelmenteyendio. Importante o fato de 18,5% dos
estudantes do 3° ano EM responderem negativanferdaen fidelizados, porém sem vinculo
emocional com o local. Bons sentimentos constroemfianca e lealdade. Ou seja, 0s
estudantes eram fieis, porém nao leais. VaynerqROR1) reforca que “a empresa se
fortalece por intermédio de um bom relacionamemio ©s clientes, e 0 que esses clientes
falam sobre a empresa determina o seu futuro”.

Por fim, na satisfacdo geral, os resultados obfiol@sn:

a) 11,45% muito satisfeitos;

b) 46,77% satisfeitos;

c) 26,12% nem satisfeitos/ nem insatisfeitos;

d) 10,77% insatisfeitos;

e) 4,85% muito insatisfeitos.

Analisando cada uma das séries, a soma de satskeiinsatisfeitos foi a

seguinte:
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Tabela 3 — Percentuais de satisfacdo porrawel de ensino

Série Satisfeito Insatisfeito
8° ano EF 60,6% 39,4%

9° ano EF 65,5% 34,5%

2° ano EM 66% 34%

3° ano EM 40,7% 59,3%

Fonte: o autor.

4.2.1.5Informacgdes qualitativas

A Ultima parte da pesquisa foi uma pergunta absgtaiestruturada: “Vocé possui
alguma critica ou sugestao, ou ainda, gostarieededalgum comentéario para o Colégio? ”.
E possivel perceber a coeréncia entre as respostabidas em relacdo aos dados
quantitativos, apontando exatamente para as paiscifecessidades dos clientes. Afinal, vale
sempre lembrar que o cliente que reclama da a smpreportunidade de ser surpreendido e
fidelizado pela sua capacidade de resolver proldema

Conforme o entendimento de Blackshaw (2008, p:#8)clientes sempre tém coisas
importantes para dizer, porém € sabido que de I@2@a@aompradores insatisfeitos, apenas um
pequeno percentual se propde a realizar uma reciarhafirma, ainda, que somente um em
cada 25 consumidores tende a opinar sobre sutagats

Importante lembrar que, mesmo com tantas sugestgamacoes, os estudantes, em
sua maioria, mantem-se dispostos a permanecer légia@oKotler (2009, pg.39) reforgam
que o consumidor leal pode representar um volurbstancial de faturamento durante anos.
E, portanto, seria uma “tolice de arriscar a péod&e ignorar uma queixa ou demanda de

peqgueno valor”.
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4.2.1.5.1Estudantes do 8° ano EF:

Na turma de 8° ano EF, foi possivel notar a vontque os estudantes tém em
participar de mais atividades em turno oposto, cwhomnas e esportes, de forma que possam
ficar no ambiente escolar por mais tempo duramti@:o

"S0 acho que deveria existir mais incentivo ao gsmaos idiomas."

"Acho que seria legal se houvesse coisas relacisnadrobotica, pois € uma coisa
interessante, e vejo outros colégios maristas thzearias coisas de robdtica."

"Gostaria que tivesse mais campeonatos fora e alétresportes como basquete,
volei etc., ndo apenas interseéries."

"Acredito que a escola poderia proporcionar maisdatdes no turno inverso."

"Deixar os alunos do proprio colégio frequentaseota a tarde."”

"Acho que o colégio poderia disponibilizar a quadra campo para estudantes que
guerem treinar, ou apenas jogar, e também dar omostunidade para alunos tocarem,
cantarem, dancarem em eventos da escola.”

Também houve citacbes pedindo atencdo tanto aetprde vida individual e as
atividades de lideranca e protagonismo:

"Acho que o Colégio Marista Maria Imaculada devemofundar o ensino a o que
cada estudante quer se tornar.”

"Seria muito bom se a direcdo apoiasse mais ogtpeodo Grémio Estudantil e da
Pastoral Juvenil Marista, os participantes sentta,ftanto da presenga como do incentivo
para novas atividades."

Além disso, encontrou-se uma mencdo a limpeza d&gioo reforcando o indice
guantitativo visto anteriormente:

“Na minha opinido os banheiros do colégio podesammelhores, ndo na questao de
limpeza, mas na mudanca de pias e vasos sanitarios.

Independentemente da idade dos participantes daviesta e nivel de ensino, deve-se
procurar dar atencdo aos detalhes por eles peassbamo fundamentais em sua percepcao
de um servico de qualidade. Nessa série, em elpgcia visivel que as experiéncias nao
sdo responsabilidade de um departamento em particall sim de todos que atuam na

instituicao.



50

4.2.1.5.2Estudantes de 9° ano EF:

Ao analisar as respostas qualitativas do 9° an&rino Fundamental, foi possivel
verificar a preocupacdo dos estudantes com asppobpsios do Ensino Médio, como a
preparacdo para o Enem e vestibulares, além deepedgior mais aulas diferenciadas e
incentivo ao esporte:

"Acho essencial que tenhamos aulas mais pratiaagjesum pouco das nossas salas
de aulas e também que o colégio proporcione autakamentais para o nosso cotidiano como
educacao financeira, educagao sexual, empreendeuiofi

"O colégio deve focar mais no vestibular/Enem."

"Acredito que o colégio deveria focar mais nas Uagens estrangeiras e trabalhar
mais as artes."

"Mais interagdo com tecnologia em geral ndo so esrelulares, mas mostrar/ensinar
0s basicos do PowerPoint, Word e Excel."

"Incentivar os alunos para a pratica de esportes.”

"Maior incentivo ao esporte e ao pensamento critico

Nesse momento da vida escolar dos adolescentamérgial manté-los motivados
oferecendo experiéncias estimulantes, de forma gee nivel de satisfacdo seja
constantemente incrementado e, consequentemenpdéie ampossibilidade de sua retencéo

para a fase seguinte.

4.2.1.5.3Estudantes do 2° ano EM:

A medida em que foram analisadas as respostas sindEMédio, percebeu-se o
aumento da criticidade dos estudantes. No entast@epmentarios, em sua esséncia, foram
muito semelhantes aos do 8° e 9° anos EF.

A preparacao para o Enem e vestibulares normalna@ateeceram junto com o pedido
de apoio aos esportes e mais oportunidades devidgarento de habilidades e talentos:

"Acredito que os professores deveriam ter suas awléadas mais para o preparo para
0os vestibulares que iremos enfrentar, bem como rid@ewvenos preparar para a vida

profissional.”
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"Precisamos de mais treinos, precisamos de maipemamtos e jogos para ampliar
Nossos horizontes e nos dar mais praticas,

"Seria bom um maior apoio aos esportes, particppdedcampeonatos e mais treinos."

"Investir em peso nos esportes, infraestruturaepgracao para Enem/vestibular.”

"Maior investimento nos esportes, com profissiomgaisacitados, reduzir o nimero de
material didatico pedido. "

"Mais oportunidades para a categoria feminina, cahaoca, teatro ou mausica.
Gostaria que tivesse a realizacdo de oficinas calaastambém mais atividades incluindo a
participacdo da PJM, e oficinas tanto de hobbi@socde profissdes para auxiliar o aluno na
escolha e abranger maior conhecimento sobre. Tarpbéeria haver passeios e viagens da
turma, sem ser somente por empresas privadas de rfaas sim, excursées do colégio
mesmo."

"No turno inverso o colégio poderia fazer revisgesa o vestibular, como um
intensivo e as turmas deveriam ter mais saidaslégio, como visitas a lugares relacionados
com o conteudo."

"Gostaria de eventos extraclasse em areas maesexaimo economia."”

Também ocorreram diversas menc¢Oes a necessidadéerda de uma oficina de
redacao:

"Acredito que deveriamos utilizar mais a informétiou os laboratorios, fazer mais
saidas de campo. Acredito que os professores davdentar achar um jeito de inovar as
aulas tornando elas mais interessantes. Uma pg&ganaais aprofundada para o Enem como
aulas de redacéo seria 6timo."

"Gostaria que houvesse uma maior preocupacdo caacde, podendo incluir
oficinas."

"Um uso mais focado para o preparo de vestibularfEseria bem aproveitado, tanto
como uma quantidade mais ampla de conteddos nadplisias. Uma das maiores
dificuldades de preparo do ensino é a preparac&sulmante para realizar alguma redacéo,
sendo assim de grande uso a instalacdo de umaaaaftiplementar de apoio. Os times de
esportes necessitam exercer o praticado durante ongeiro, para com isso gerar melhor
formacéao do individuo.”

"Bom, para o préximo ano tenha aqui no colégio spatibilidade de reforco para
vestibular/Enem, como redacdo, temas possiveisstpas, mais visitas a universidades, e

preparacéo.”
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"Como sugestdes, entraria a redacdo (acredito guanbs ter mais carga horaria e
espacos onde possamos desenvolver nossa criadwdastrita.)"

"Minha sugestdo para o ano de 2017 é fazer comoquelégio ofereca além de
estudos de recuperacao, oficinas de redacéo, elemrtgeral entre outras oficinas, levando
em conta o protagonismo juvenil e a vocagao de gada

"Aulas diferenciadas, podendo ser até no perioderso de dias que ndo temos aula a
tarde, como: aula de redacdo; atividades cultudebate sobre filmes. Aulas de redacgao
passo a passo.”

"Uma oficina de redacao no turno oposto seria moteressante.”

Com frequéncia as empresas mantém o foco naquéldrquxe resultado no passado.
Investir no encantamento do cliente demanda regppndm exceléncia, as suas solicitagdes
e as transformagfes do mundo. E os comentarias feélos estudantes do 2° ano EM foram
um material riquissimo para a elaboracdo das égtest que serdo apresentadas no quinto

capitulo.

4.2.1.5.4Estudantes do 3° ano EM:

Assim como nas outras turmas, os comentarios foetativos a atividades extraclasse
artisticas e culturais, incentivo ao esporte e¢g@iemo projeto de vida de cada estudante:

"A escola nao disponibiliza horarios para aprerabzaa area de informatica e artes
(musica, danca)."

"Incentivo a pratica esportiva, manutencdo dosgeeta cantina e maior foco no
Enem e vestibulares."

"Dar mais base, para o Enem, vestibulares, damtilesasonteddos que poderéo cair.”

"Incentivo ao esporte. Capacitacdo dos alunos pargroblemas financeiros e
possiveis encontrados na vida."

"Gostaria de sugerir que o0 colégio incentivassesnaaparte esportiva e artistica,
mesmo que essas hao sejam consideradas téo impsmanreta final do Ensino Médio, além
de momentos de formagéo e auxilio durante a esqwibizssional, como por exemplo, as

visitas as universidades."
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E essencial que a empresa veja 0s pontos levamadparte qualitativa da pesquisa
como umfeedbackdo cliente ainda disposto, especialmente trataeddes concluintes da

educacdo basica, a contribuir para a melhoria ddcseoferecido.

4.2.2Satisfagao de estudantes concluintes

De acordo com Las Casas (2012), e pelo fato deagugecessidades humanas séo
dindmicas e sempre se alteram, formando novaspugires e expectativas, ao realizar uma
pesquisa de satisfagdo como esta, deve-se levaroasideracdo de que se trata de um
diagnéstico do momento em questdo, com prazo ddadal e com importancia de ser
repetida apos um periodo.

Realizada anualmente em todos os colégios da Radstd a Pesquisa de Estudantes
Concluintes tem como objetivo auxiliar os gest@eadentificar e perceber como 0s servigos
prestados pelo colégio estdo sendo avaliados pstadantes que estdo concluindo o Ensino
Médio.

Dos 34 estudantes no 3° ano EM em 2016, 27 patanp da pesquisa, por meio de
preenchimento de questionario online quantitatipemgunta semiestruturada na ultima parte.
Desses, 77,8% estudavam no colégio desde o Ensimiafental, sendo que 51,9% h& mais

de 8 anos.

4.2.2.1Satisfacao geral

A satisfacdo dos clientes € uma equacdo que envules de percepcdes e
expectativas, alcancadas ou ndo. Além das necdssidas empresas precisam satisfazer as
percepcdes que seus clientes tém em relacao astatimes. O cliente satisfeito percebe que
o atendimento de suas necessidades ficou dentulagge ele esperava.

Para Vaynerchuck (2011) “um cliente satisfeito ném preco”. Dessa forma, ao
analisar os percentuais obtidos na pesquisa, pesmeler primordial o desenvolvimento de
estratégias para reverter os baixos indices dsfaglin: apenas 48,1% disseram considerar

muito bom ou bom, 33,3% regular, e 18,5 ruim olspés.
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Mesmo assim, 81,5% manifestaram que recomendariesiégio para outras pessoas,
enquanto 18,5% né&o fariam isso. Kotler (2010) siatgue os clientes se importam ndo so
com o0s produtos e servicos da empresa, mas tambégmsga imagem e com 0 que ela
defende. Pode-se creditar, dessa forma, o altoeré recomendacao ao fato do colégio ser
apreciado pelos estudantes perante pessoas deof@abiente escolar, apesar dos quesitos

em gque deram baixa avaliacdo ou sugestdes de naethoriticas.

4.2.2.2Formacao

Entre certas caracteristicas relacionadas na @esmqs estudantes deveriam escolher
até cinco que melhor desenvolveram em sua formagiista. Entre as primeiras colocadas
ficaram:

a) Saber trabalhar em equipe, respeitando as idesadjf@encas e os contextos:

48,1%;

b) Ser questionador, buscar novas informacdes e prachrthecimento: 44,4%;

c) Ser capaz de planejar sua vida futura, ter um fordje vida/profissdo: 37,0%;

d) Ter capacidade de identificar e solucionar probker8d,0%;

e) Saber estabelecer relacdes éticas e solidarid$37,

Quando questionados sobre a carga horaria dos cemigs curriculares, 33,3%
estavam satisfeitos. Um total de 59,3% dos 27 qiaaites afirmou ter procurado aulas
particulares durante o Ensino Médio, especialmgrata dificuldade em entender os
conteudos.

Ainda tiveram que responder sobre sua percepcde sel preparo académico frente

as provas do Enem:

Tabela 4 — Avaliagao do preparo académico pordremnhecimento

Atributo Péssimo Ruim Regular Bon Muito borin
Ciéncias Humanas e suas tecnologias 0,0p6 148% %22,225,9% 37%
Ciéncias da Natureza e suas tecnologias 0,0% 28,929,2% 37% 14,8%
Linguagens, cédigos e suas tecnologias 3,7% 29,694,894 | 40,7% 11,1%
Matematica e suas tecnologias 11,1% 29,6% 25,9% 5%8, 14,8%

Fonte: o autor.
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4.2.2.3Informacdes qualitativas

Na ultima parte do questionario, os estudantesri@@neresponder a pergunta: “Que
sugestdes vocé apresenta para aperfeicoamentositmoBviédio? “. Os comentérios foram
muito semelhantes ao da pesquisa anterior, deagailnstitucional:

"Dar base dos conteudos do Enem, tendo em salatrabs¢ho que haja discusséo
entre os alunos sobre o assunto.”

"Maior auxilio durante a escolha profissional ecgonhhecimento de cada aluno.”

"Mais carga horaria e foco em Enem/vestibular."

"Maior enfoque nas provas do Enem."

"Seria Otimo que os professores apresentassem mastoes de provas de
vestibulares e Enem para os alunos."

"Sugiro que possa ser mais trabalhado as questdesai em sala de aula.”

As sugestbes e reclamacfes precisam ser enterpitiasstituicdo como a voz do
cliente alertando para o que estad errado na relagdorecisam ser monitoradas pelos
profissionais, de forma que néo se percam sem sewasideradas. Vale ressaltar que ambas
as pesquisas trouxeram consigo a oportunidade végtee situacdes de descontentamento:
“Sabemos a forca que existe nas palavras de umteliesatisfeito, e ndo queremos que isso

traga consequéncias catastroficas para a organizdg&S CASAS, 2012, p. 252).

4.2.3Pesquisa de Expectativa

Realizada com as turmas de 8° e 9° anos do Ensmiafental e 2° ano do Ensino
Médio, foi a etapa final da coleta de dados pgrasterior proposi¢cao de melhorias. Nela os
estudantes deveriam responder a duas perguntasatives: “O que vocé gostaria que o
colégio oferecesse de diferente no curriculo darieriglédio? “, e “O que o motivaria a estar
no colégio no periodo oposto ao das aulas? .

Diferentemente das outras duas pesquisas, querticgbano propdsito mensurar 0s
indices de satisfacdo em diferentes atributos, tesgacomo proposta um inicio de dialogo
com 0 publico-alvo, de forma que esse ficassenmtale a vontade para dar suas opinides e
feedbacks. Ao final, mesmo ndo sendo obrigatéddps optaram por identificarem-se no
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questionario impresso, mostrando a disponibilidaeleaperfeicoar o relacionamento com o
colégio.

Acles focadas no relacionamento, como foi 0 caseadpesquisa, permitem que as
empresas conhecam muito melhor o que os clienteseu como querem e suas
necessidades, declaradas ou nao (Claro, 2007)eli®ese, ao analisar as respostas, que 0
principal anseio dos entrevistados diz respeitoientacdo profissional e vocacional, com a
vontade de aprimorar os conhecimentos e habilideneatividades extras dentro do proprio
colégio. Bem como na Avaliacdo Institucional, uns gontos mais focados foi o pedido de
maior incentivo a pratica de esportes e de modididatisticas e culturais. A necessidade de
aprimoramento na escrita foi mais uma vez o pralggonto levantado, com a sugestédo de
oficinas deredacé&oe escrita criativa

Kotler apud Silva (2008, p. 57), € enfatico quando sinalizeeeessidade de conhecer
a fundo o publico-alvo: “Seus clientes tém mudadotannos Ultimos anos. Suas exigéncias
estdo crescendo e sua paciéncia diminuido. Mudamogaseis na economia global Ihe deram
0 poder de sultdo para exigir exatamente o quesquyest um preco que fard vocé chorar. E
vocé oferece ou desaparece”. As informacdes obtdaecialmente nessa pesquisa, S40 uma
verdadeira matéria-prima para a criacdo de umgeparsonalizado e com maior qualidade.

Las Casas (2012) comenta que as empresas ténidiifleuem atender os desejos e as
necessidades dos consumidores, considerando-sssge mudam com muita frequéncia. No
entanto, o acompanhamento das informacdes sobito$iae consumo tem facilitado a
aplicacdo do conceito de marketing de relacionamdfgsa Ultima etapa foi uma excelente
forma de confirmar os resultados das outras dusgupas, e a oportunidade de adaptar e

melhorar as estratégias de fidelizacdo que ser@seagadas no proximo capitulo.

5 PROPOSICAO DE MELHORIAS

Neste capitulo serdo apresentadas proposicdes Itderiag elaboradas com base no
referencial tedrico pesquisado, no estudo de cass eesultados obtidos nas pesquisas, visto
que ficou evidenciada a necessidade de aplicac@stdatégicas para ampliar a fidelizacao

dos estudantes.
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5.1 PERSONALIZACAO DO ENSINO MEDIO

Para a personalizacdo de um servico, a atencaeeate@ fundamental para conhecer
suas necessidades bem como seus héabitos. Las 28423 reforca que a superacdo das
expectativas gera o encantamento e consequentedgd®, pois extrapola o essencial e o
basico, que garantem apenas a manutencao do cliente

Como primeira acdo apos a analise das pesquisasy fapresentadas a direcdo do
Colégio as ponderacdes sobre os resultados epjanta com isso, a proposta de um Ensino
Médio personalizado, de acordo com as sugestfeass daglos estudantes nas avaliacdes.
Considerou-se o fato de que inicialmente era egdengbalhar exaustivamente as analises e
a urgéncia de estratégias especificas para a (gtmpa da Educacao Basica.

A concepcéao do projeto + Ensino Médio foi aprovddamediato pela equipe diretiva
e coordenacdes, e consistia, haquele momento.ereade oferecer em turno oposto ao das
aulas, atividades de acordo com as diferentes doeesnhecimento. A partir desse momento

foi detalhadamente escrita.

5.1.1+ Ensino Médio

A proposta de personalizacéo foi estruturada dedacoom o0s principais pontos
levantados na parte qualitativa das pesquisas @daddo Institucional e de Satisfacdo de
Estudantes Concluintes, bem como nas respostadasbtia pesquisa de expectativa.
Procurou-se atender a todos os quesitos, levandmsmnsideracéo, especialmente, aqueles
citados por um numero maior de estudantes: foddnson e incentivo as préaticas esportivas.

O projeto + Ensino Médio sera colocado em praticag ano letivo de 2017, e tera
inicio na primeira semana de marco. Diariaments,lddn as 18h, o Colégio Marista Maria
Imaculada oferecera aos estudantes aulas complm@enoficinas, saidas de estudo, espagos
preparatorios para o ingresso no mercado de tmballdesenvolvimento de habilidades
empreendedoras, por exemplo.

A participacéo sera opcional, de acordo com o est® de cada estudante. Nao sera
necessario investimento extra nas mensalidades aasspiloto. As Unicas excec¢fes serdo as

oficinas ministradas por empresas terceirizadasocdeatro, Fotografia, Producao Graéfica,
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Musical e de Video. Espera-se que, posteriormant@erceber o valor agregado, as familias
se disponham a pagar mais pelas mensalidadesatapsado ensino.

Todas as atividades serdo divididas por area decsde aos jovens na fase da escolha
profissional, de acordo com seus talentos e habidid: Salude e esportes; Linguagens;

Ciéncias da Natureza; Ciéncias Humanas; Matem@fiecnologias.

Tabela 5 — Atividades oferecidas por area do canfeto

Segundas Tercas Quartas Quintas Sextas
Saude e esportey Linguagens| Ciéncias da Naturez Ciéncias Humanas Matematica e
Tecnologias
Escolas esportivag + Redacéo; + Quimica; Pastoral Juvenil Marista; + Matemadtica;
handebol, basquet| + Lingua + Fisica; Voluntariado; Softwares e
volei e futsal; Portuguesa; + Biologia; + Histéria; aplicativos;
Judé; + Lingua Palestras; + Geografia; Robdtica;
Skate. Inglesa; | Pesquisas cientificaj Momento Cult (debates sobrg  Educacéo
+ Lingua Saidas de estudo;| temas atuais em programa d¢ Financeira;
Espanhola; | Visita ao Hemocentr radio); Produgéo
Italiano; e organizacao do Debates sobre assuntos queg Gréfica;
Teatro; projeto Doe Vida. | relacionem diferentes contetid¢ Producédo de
Clube do de Sociologia, Filosofia, Video;
Livro; Geografia, Historia; Produgéo
Oficinas Junior Achievement. Musical.
académicas
Oficina de
Arte; Projeto de
Fotografia. vida:
Feira de
Profissbes;
Visita a
faculdades;
Experiéncias
profissionais.

Fonte: o autor

Os alunos dever&o, més a més, inscrever-se natadig que desejam participar. Na
primeira semana de aula, em fevereiro, receber@amtacdes sobre como montar seus
calendarios de atividades mensais, de forma quendelvam seus habitos de estudos e
responsabilidade pela organizacdo de seu horati@. &studantes de 9° ano EF serdo
comunicados sobre as oficinas que poderdo partifipéo ao Ensino Médio. Informacdes
sobre atividades terceirizadas de cada més, investd necessario e outros detalhes seréo
apresentadas em sala de aula.

A forma como estdq organizado o + Ensino Médio qmiza aos estudantes a
customizagdo do projeto conforme seu interesse.dder{2012, p. 251) propbe a

personalizacdo dos servicos como um primeiro degeaa a completa transformacéo do
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negocio: “O que queremos hoje numa sociedade cthogada e abarrotada de coisas
superlativas € o retorno ao pessoal, ao customizemteonalizado, ao que tenha a minha e a

Ssua cara”

5.1.1.1A estratégia por tras do projeto

Toda a ideia do + Ensino Médio surgiu a partir pesquisas realizadas. Assim, nada
mais justo que dar o crédito da criacdo aquelepgteiparam das avaliacdes. Os estudantes
foram o segundo grupo a ser comunicado da mudan&asino Médio: As turmas de 8° e 9°
ano EF e de 2° ano EM foram reunidas no Saldao a@s A instituicdo, onde foram
informadas das novidades e colocadas a par da fmyma foi estruturado o projeto. A forma
escolhida de comunicacédo teve como objetivo sunplexeo publico-alvo, mostrando que
suas ponderacdes foram lidas atentamente, estudadituradas para serem colocadas em
pratica.

Antes deles, os educadores foram apresentadopaspaipem reunido pedagogica. Na
ocasido a receptividade por parte dos professarasivetl de ensino foi muito satisfatoria,
inclusive pela possibilidade de poderem organipas sagendas conforme o dia da semana.
Nao foram citadas por eles sugestbes para lapiddgdoestratégias. Posteriormente, as
familias foram convidadas a participar de reunidka gormalizar a nova proposta de Ensino
Médio.

Em grande parte das respostas qualitativas, oslaggas citaram que precisavam
“mais tempo para estudar”, “mais aulas de Redagim”’exemplo. Pela repeticdo da palavra
“mais” foi escolhido o nome e o slogan do projetoEnsino Médio | Mais tempo para

aprender 0 que vOocé mais curte.

5.1.1.2Rumo ao Ensino Médio

Os jovens no 9° ano EF terdo a oportunidade decipartdas atividades do projeto +
Ensino Médio. Assim, pretende-se fidelizar os emties na fase de troca de nivel de ensino,

inserindo-os no contexto do aprendizado focad@peas de interesse.
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Como o projeto precisara ser adaptado conformerfd ge cada uma das turmas, a
introducdo dos alunos na conclusdo do Ensino Fuewlan possibilitara a tomada de
decisbes antecipadamente, proporcionando a supetlagcéxpectativas com a reestruturacéo
de pontos que possam vir a ser identificados cosfioit@rios.

5.1.1.3 Parcerias estratégicas

Para a oferta das atividades, serdo aproveitadas garcerias extremamente
estratégicas para o colégio: com a Pontificia Usidade Catélica — PUCRS, também
integrante da Rede Marista e que oferece, por uieidlianca Marista, apoio as unidades
com palestras, workshops, visitas e cursos, mamie por seu corpo docente.

Também com a Oficina da Mdusica, empresa situadbéamem Canela, e que oferece
aulas de diferentes instrumentos, técnica vocargos dentro da area de producédo focada na
industria musical. Ela sera a responsavel por tamisficinas diferenciadas durante o ano,

tais como: composi¢cdo de musicas, producao grgficducao de video e producao de audio.

5.1.2A TRANSICAO PARA O ENSINO SUPERIOR

O Colégio Marista Maria Imaculada possui entre sprigetos, desde 2014 um
programa chamado Transi¢cdes, que consiste em naalestde sdo abordadas as diferentes
fases da vida escolar das criancas e adolescétaado em conta também o seu dia a dia
fora dos muros do colégio. Aléem dos estudantesas familias, sdo convidados a participar,
também, as familias de estudantes matriculadosare seguinte, para conhecerem mais
profundamente a proposta do colégio para cada essad fases.

A énfase era dada, até entdo, nas fases da Edulcdganl, transicdo de Educacao
Infantil para 1° ano EF, de 5° ano EF para 6° @h®Eano EF para 1° ano EM e estudantes
que ingressarao no 3° ano EM. A partir de 2017 dada atencéo especial para o 3° ano EM,
com acodes durante o ano focadas no momento quanpaisssaida do Ensino Basico para o

Ensino Superior ou Técnico.
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Algumas delas ja aconteciam esporadicamente e rfassa ter um calendario
especifico. Entre elas, encontros de orientacaiispi@nal e vocacional, visitas a faculdades,
conversa com profissionais de diferentes areas, entos de formacdo especificos para
preparar os jovens para a hora da despedida dgi@aédos colegas, apoio na criagdo de
identidade para a turma na etapa final, convitéodeatura e demais questdes referentes ao
protocolo da solenidadé&Serdo momentos que deverdo servir como “janelaslig® e
recuperacdo da alma e da mente em meio ao caosdaa (Bender, 2012). Momentos
especiais para levar sempre na memoaria e quersaranuito valiosos.

Tratando-se de relacionamento, é a fase espegificaa consolidar as experiéncias
memoraveis, oferecendo tempo, atencao e envolvapdatmaneira que o estudante saia com
o desejo de retornar ao colégio, fortalecendo optomisso do colégio perante o estudante.
“Lembre-se que a primeira e a ultima impressfes téna enorme influéncia sobre a
percepcéao formada pelo cliente e, consequentenssiies a sua satisfacdo”, lembra Amorim
(2014, p. 259)

5.1.3VINCULOS AFETIVOS

Pretende-se em 2017 aproveitar as festividade® de@s do colégio para estimular
ex-alunos a cadastrarem-se no banco de dados dbsdopela Rede Marista, promovendo
um reencontro simbadlico com os tempos de escola, des fases mais marcantes da vida. O
objetivo, com isso, é qualificar e intensificarebacionamento com os estudantes antes e apés
a saida da escola, afinal € um dos compromissastasao desenvolvimento de um processo
de evangelizacdo que compreenda toda a vida, mi@asa fase da educacao basica.

Bender (2012, p. 79) ressalta que no mundo caétit@ue vivemos, com 0 excesso
de informacéo e dificuldade em escolher entre sqisaecidas, damos muito mais valor para
0 emocional em detrimento do racional: “Num munddeondo entendemos muito bem para
onde estamos indo (...), mais nos agarramos asameotihecidas. Marcas em que confiamos
e que comungam dos NOssos principios”.

Acredita-se ser possivel, portanto, com acdes omues a partir do inicio dos
cadastros, ser possivel resgatar os vinculos agetios estudantes com o colégio, trazendo
boas lembrancas e, consequentemente, mencoevgmsitis circulos de amizade. Bedburry

(2002 apud Bender 2012, p 159) fala justamenteesig8p: “As marcas sdo conceitos vivos
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que guardamos na cabeca durante anos. O que dgutolsao mesmo tempo logico e
irracional. Algumas das mais duradouras imagensmdeca Sao puramente emocionais.
Armazenaremos mentalmente todos os momentos emuupze marca nos fez parar e
provocou reflexdes profundas ou nos inspirou. Eua lembramos daquelas que marcaram

uma passagem importante das nossas vidas”.

5.1.4Decoracéo dos Espacos

As turmas de 3° ano EM solicitaram a direcdo azegéo para decorarem suas salas
de aula em 2017. Com a aprovacgao do pedido, astduass foram colocadas em salas
exclusivas, onde poderéo colocar itens personalgeadnforme o perfil dos estudantes.

Também se tratando de espacos fisicos, houve ame@fde todos os banheiros do
colégio, que foram modernizados — como pedido sgysa de Avaliacdo Institucional - e
tornaram-se acessiveis a pessoas com deficiéaina. fi

Com isso, passa-se a enfatizar, de forma geralperiéncia do estudante no colégio,
0 que proporciona a melhor orientacdo para agnegar. A experiéncia forca a instituicao a
identificar os detalhes que se traduzem em sadisfaQu seja, a satisfacdo € um dos
resultados, uma decorréncia natural da experiédoiacliente. E, mais do que isso, a

experiéncia permite distinguir a empresa perantdhass do cliente. (SCHMITT, 2004)

5.1.5Posicionamento de Comunicacao

Com o0 apoio da Assessoria de Comunicacdo e MagkefinRede Marista, foram
criadas pecas para divulgacao do projeto. Simwudtapeate a apresentacdo do + Ensino Médio
no Marista Maria Imaculada, foi desenvolvido pe&d® um posicionamento de comunicacéo
para guiar todos os seus colégios, com o0 objetigopdtencializar a promocdo e a
sensibilizacdo dos publicos em relacdo ao que @opto com o Ensino Médio Marista, indo
além da apresentacdo do novo material didaticausxa.
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Figura 4 — Logotipo do Projeto + Ensino Médio.

EDIO

!

Fonte: o autor.

5.2 RESULTADOS IMEDIATOS

ApoOs a apresentacdo das solucdes encontradasajé pao letivo de 2017, houve um
consideravel aumento na fidelizacdo dos estudadte9° ano EF para o 1° ano EM ocorreu
apenas uma transferéncia, porém com motivo de ngadécidade. Do 2° para o 3° ano EM,
foram contabilizadas oito saidas, sendo que trésgpeténcia (lembrando que em 2017 o
colégio nao oferecera turmas de 2° ano EM), duasnpolanca de cidade e apenas trés por

relacionamento (solicitagcdo do proprio aluno).

6 CONSIDERACOES FINAIS

A tomada de decisédo pela compra de um servico emunedh € complexa e envolve
elementos de conveniéncia, familiaridade e craddule, em proporcdo maior do que nos
outros servi¢os. Opinido de amigos e a imagem moade fazem grande diferenca. Cada vez
mais se exige das instituicbes de ensino, e essas@m estar atentas as necessidades de
inovacdo e diferenciacdo, pois no ritmo das relgmmerciais atuais, o que é feito hoje
amanha torna-se padrao, e o cliente passa a quaigrem um eterno ciclo de expectativas
que precisam ser atingidas e, posteriormente, eaed

N&o basta mais apenas um eficaz projeto pedagogidste a necessidade de um
trabalho de forma integrada, utilizando recursodenas, intelectuais e humanos, que
responda com eficiéncia e eficacia as mudancasogagem no mercado educacional.
necessario criar elos emocionais, personalizadgegegarantam que o servico esteja dentro
dos padrdes tidos como excelentes. O cuidado colerde tornou-se mais importante que o
produto em si, uma vez que duas empresas podesctefay mesmo produto, com a mesma

qualidade, e uma delas ter maior publico por digplrar um atendimento diferenciado.
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Por isso, a instituicdo precisa valer-se de acOasa onstituir e fortalecer
relacionamentos, ou seja, deve conseguir criauldsade forma a desenvolver nos clientes
sentimentos positivos. A satisfacdo do cliente gpgmda avaliacdo continua da experiéncia
apos a venda, e da certeza de ser ouvido e reimelbyuns clientes deixam de se expressar,
pois acham que suas solicitacbes ndo serdo atendigemssam a utilizar os servicos ou
adquirir produtos e outras empresas sem antes c¢oanusua insatisfacdo. Ainda neste
sentido, Gerson (1994, p.43) acrescenta que urantelifica mais motivado a comprar de
vocé a partir do momento em que vocé teve parasteram cuidado especial (resolveu suas
reclamacdes) do que em qualquer outra ocasiao”.

No contexto em que se encontra o Colégio Maristaavienaculada ficou evidente a
urgéncia da criacdo de estratégias de relacionamengue certamente, a partir das
proposicdes feitas — e muitas j& em fase de impitanao -, serdo aspectos de diferenciacdo
perante os concorrentes. "Uma decisdo que naornoplatea satisfacdo do consumidor tem
tudo para ser equivocada”, afirma Kotler, para quetorizar os clientes €, por si s6, uma
verdadeira estratégia de marketing. Mais do quearteronseguir novos estudantes neste
mercado tdo competitivo da educacéo, a concentagsiesforcos deve ser, a partir de agora,
em manter e melhorar as relacdes.

Relacionamento sédo todas as acfes “a mais”, em eroado totalmente igual aos
olhos dos clientes. E o diferencial que faz umares#ser escolhida entre tantas outras e a
oportunidade de ser util. As instituicbes de enginecisam atrair e atender os estudantes
agregando valor e reduzindo custos, por meio de aslapgtacdo aos interesses dos alunos,
atrair estudantes que se encaixem nesse perfinejgalmente, ser diferente, maximizando a
qualidade dos servicos (Severo, 2004). Portantinde-se que durante este préximo ano
letivo sera fundamental acompanhar de perto odtadss e observar se os clientes estao
satisfeitos com as estratégias desenvolvidas.

As instituicdes foram descritas por Kotler e Fo294) com diferencas relativas ao
modo como atendem ao mercado: existem as que EMO@AS que nNao respondem, as que
respondem casualmente e aqguelas que respondemepotalao mercado. Acredita-se que as
proposicdes realizadas mostram que o Colégio MarMaria Imaculada podera ser
classificado como uma que responde totalmente,nd@msfez apenas o levantamento sobre a
satisfacdo dos clientes, como também procurou centseus anseios e preferéncias, com o

objetivo de buscar melhorias para seus servic@mAlisso, a educagdo marista tem como
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base a formacdo humano-cristd, que prevé o desemeoito de habilidades e atitudes junto a
construcao de conhecimentos.

O trabalho apresentado teve como escopo o EnsindioMénas ndo deve ser
encerrado aqui. E necessario escutar os outros migeensino, o publico interno, as familias,
0S parceiros estratégicos e a sociedade como um @odesenvolver acdes especificas para
cada um dos publicos, de forma que possa relacgegnhem com todos, e que esses possam
tornar-se multiplicadores gratuitos da escola. g§estéo € priorizar, entre todos os publicos
citados, o interno (professores e funcionérios)awez que a cadeia de valor da lealdade
inicia na qualidade do servico e na satisfacéo rdfisgional. Com a consequente retencéo
dos profissionais, ganha-se bom desempenho, qdalide servico, satisfacdo do cliente,
valor mais alto para o consumidor, lealdade dowmdor, para entdo virem os resultados na

receita, crescimento e lucro.
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Médio ARCO

Ino

to + Ens

7

ario propos

APENDICE A — Calend

2017

MARCO

domingo segunda-feira terca-feira quarta-feira quinta-feira sexta-feira sabado
o1 02 03 04
Pastoral Juvenil Marista - 13h30 Informatica: Word - 14h
0s 06 o7 08 09 10 11
Futsal - 14h
Basquete — 15h Redacdo - E.: Quimica - 14k Bl A454G “:Eﬂam;:s., Word - 14h
Handebol - 16h Oficina Académica - 15h . Matematica - 15h30
e ey Pesquisa Cientifica - 15h TED - 14h30 ;
Volei-17h Oficina de Arte - 16h s el S Robdtica - 16h30
Judd — 17h (horario a confirmar) Lingua Portuguesa - 17h -
Skate — 18h (horério a confirmar)
12 13 14 15 16 17 18
Futsal - 14h
Basquete — 15h Lingua Inglesa - 14h .
Handebol - 160 Oficina Académica - 15h isica - 14h N@ ¥ Hﬁm ﬁwwsswmﬁ_,_ﬂ ,mmmﬂ‘ww%
Vélei-17h Oficina de Arte - 16h Pesquisa Cientifica - 15h g I N s endian
Judd —17h (horério a confirmar) Clube do Livro-17h
Skate — 18h (horério a confirmar)
19 2 21 2 23 24 25
Futsal - 14h
8 te - 15h Redagdo - 14h
e poagen PIM - 13h30 Informatica: Excel- 14h
Handebol - 16h Oficina Académica - 15h Biologia - 14h :
5 » Voluntariado - 14h30 Matematica - 15h30
Volei—17h Oficina de Arte - 16h Pesquisa Cientifica - 15h Momerto Bilbten bobeimaiian
Judd — 17h (horrio a confirmar) Lingua Portuguesa - 17h
Skate — 18h (horério a confirmar)
26 27 28 29 30 31

Futsal — 14h
Basquete — 15h

Handebol - 16h

Volei—17h

Judd — 17h (horario a confirmar)

Skate — 18h (horario a confirmar)

ngua Espanhola - 14h
Oficina Académica - 15h
Oficina de Arte - 16h
Clube do Livro-17h

Salda de estudos - Hemacentra
(Caxias do Sul)

PIM - 13h30
TED - 14h30
Momento Cult - 16h

Informatica: PowerPaint - 14h
Matematica - 15h30
Robdtica - 16h30
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MédioBRiL

Ino

to + Ens

ario propos

s

APENDICE B — Calend

2017

ABRIL

domingo segunda-feira terga-feira quarta-feira quinta-feira sexta-feira sabado
; o1
1
0 03 04 05 06 o7 08
Futsal = 14h
s i P Fisica - 15h TED - 14h30 Producdo Gréfica - 14h
Judd — 17h (horéria a confirmar] Redacdo - 17h BestillsaCisntifica - 16k FERHEntE e
Skate — 18h (harario a confirmar)
0 0 n 13 14 15
Futsal - 14h
ey pon
e b — Saida de estudos (Fisica) %E:wmamnﬂwﬂ, FERIAD!
Judd = 17 (horaria a confirmar) Ciube da Livra - 17h BERI
Skate —18h (horério a confirmar)
1
16 7 18 it P 21 2
Futsal — 14h
B -15h Lir E: hola - 14h
e <l Biologia - 14h PIM - 13030
Fisica - 15h Junior Achievement - 14h30
Vler=irh Oficina e Ak -1 Pesquisa Cientifica - 16 Momenta Cult - 16h
Judd - 17h (horério a confirmar) Lingua Portuguesa - 17h A
Skate = 18h (horério a confirmar)
23 24 25 26 27 28 29
Futsal - 147
Basquete ~ 15h
Handebol - 16h ; .
i SEMANA DAS PROFISSOES  SEMANA DAS PROFISSOES  SEMANA DAS PROFISSOES  SEMANA DAS PROFISSOES

Vélei-17h
Judé — 17h (horsria a confirmar)
Skate — 18h (hordrio a confirmar)
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Médio Al

INo

to + Ens

7

ario propos

APENDICE C - Calend

2017

MAIO

demings segunda-feira terga-felra quarta-feira guinta-feira sexta-feira sdbado
02 a 04 05 3
| - 14h PIM - 13030
i Tuimica - 147 Educagio Financeira - 14h
Redagio criativa - 15h TEQ - 14h30 3
FERIADO i Biologia - 15h H : Matematica - 15h30
Oficing de Arte - 16h gl lunior Achisverment - 15030 Jtinlitgiy iy
Lingua Portuguesa - 17h 0 Momenta Cult - 16430
a7 0a 10 11 12 13
Futsal - 14h
Basquete - 15h Lingua Inglesa - 14h : PIM - 13030 o~
-1an Ed f ira - 14h
Walei - 17h Lingua Espanhiola - 16h L% wm »m_,_ Geografia - 15h30 plrssierifos
Judé— 17k {hordrie a confirmat] Lingua Partuguess - 17h F Momento Cult - 16430 i i
Skate - 18k [hordria a canfirmar}
14 15 16 7 18 19
Futsal - 14h
Basuste - 15h PIM - 13030
i Clube da Lo - 14h Quimica - 14h Educacao Finanteira - 14h
Handebal - 168 : lunior Achievernent - 14h30
i A fedagdn criativa - 15k Fisica - 15h e Matematica - 15h30
7 Oficina de Arte - 16H Pesquisa Cientifica - 16h 3 Robtica - 16h30
Judé— 17h {hordrio & confirmar) c_._n_:wnona sa-17h gl momento Colt - 16h30 y
Skate — 185 (horéria a confirmar} BRI
n 12 bE] 4 25 6
Futsal - 14h
Basquete = 15h Lingua Esparihola - 14h
Handebal - 16h Redaco cristiva - 15h i . .
; 5 a
Welel - 17h Oficina de Arte - 16h HD_DMW m_M__EE 2 FRRTANG EERIADD
Judd — 17H {hordrio a canfirmar] Lingua Partuguess - 17h i
Skate ~ 18h [horaria a confirmar}
8 29 30 3t

Futsal - 14h

Basquete - 15h Clube da Livro - 14h
Handabal - 160 Redagio criativa - 15h
Walei - 170 Oficing de Arte - 16h

Judé - 17h {hordrio & confirmar]
Skate ~ 1&h [horaro a confirmark

Lingua Portuguess - 17h

Binlogia - 14h
Fisica - 15h
Pesquisa Cientifica - 16h
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2017 JUNHO

domingo segunda-feira terga-felra guarta-feira quinta-feira sexta-feira sibada
o 0z o3
it Produgao Musical - 14h
Palestra - 14h30
TED -15h30 eucnu.:ap
Moments Cult - 16530 Bebitia -3
04 05 08 ar 08 0 10

Futsal - 14h

Basquete — 15h Lingua Espanhola - 14k " PIM -13h30

Handebol - 164 Teatio - 15h Fonllg TED - 14h30 e
Viiei- 17h Oficina de Arte - 16h. Junior Achievement - 15h30

Pesquisa Ciantifica - 16h Aobotica - 17h

Momento Cult - 16h30

Judé = 17h {haridie 2 confiemar] Lingua Portuguesa « 17h
Skate ~ 18h [herara 3 confirmar)

1 1k 13
Futssl - 1ah
Basguete - 15h Lingua Inglesa - 14h )
Handabal - 165 Teateo- 15k w_h_hm._ﬂ.m“%
Vgl - 17h Oficina de Arte - 16h ol e
Judih— 171 {horirio a confirmar| Rettagao - 17h i

Skate — 18h [horario 3 confirmar)

18 19 o

APENDICE D - Calendéario proposto + Ensino MédidJNHO

Futsal - 34h
Basguate = 15h Lingua Espaniala - 14h i
Fancebel~1om Teaia: 15 fisica - 16h GINGANA GINCANA
vilei - 17 Oficina de firte - 16k Porivlisg/iy
Judd— 17h {haritio a confirmar] Lingua Portuguesa- 17h :
Skate = 18h [hardria 3 confirmar}
<
25 2% »
Futsal - 14
Basquete - 15h Lingua Inglesa - 1h ; ’ PIM -13h30 :
Handebol - 166 Gube do Lvra - 15h Sl =141 Exposigio Autabiogifica - 14h Pradusho Mg ol 13t
Viglei - 17h Oficina de Arte - 16 Buiniy, 5h Juniir Achievement - 15030 et
; Pesquisa Cientifica - 16h Robotica - 17h

Judé - 17h fhordrio.a confirmar) | Redagdo - 17
Skate — 18h |horano 3 confirmar)

Momento Colt - 16h30




APENDICE E — Calendério proposto + Ensino MédiaJ:HO
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MédioG@STO

Ino

to + Ens

7

ario propos

APENDICE F — Calend

2017

AGOSTO

domingo segunda-feira terga-feira quarta-feira quinta-feira sexta-feira sdbado
01 02 03 o 05
Lingua Inglesa - 14h
L_mm__“ :pwu”wm Biologia - 14h PIM - 13630 Frodugio Musical - 1ah
Oficina dé Afté - 16h Gyuimica - 15k lunior Achievement - 14h30 Matematica - 16k
=3 i ifica- 1 s it - 16
gl Pesquisa Cientifica - 16h Mamenta Cult - 16 Robittica - 17h
06 o7 08 o 1 1 12
Futsa — 140
Basquete - 15h Lingua Espanhola- 16k PIM - 13030
mee PEUR iR Biclogia - 14h Praducio Musical - 14h
Handebol — LG Teatra - 15h Bisica - 15h Voluntariade - 19630 Matematica - 168
ilei- 17h Oficina de Arte - 16h na s T TED-15h30 : uu._s HM}
esquisa Cientifica - 1 abética -
Judd— 17 (horsrioa confirmarl | Lingua Portuguess - 17h i Momento Cult - 16430
Skate — 18 (hordrio a confirmar)
13 14 15 1 7] 1 19
Futssl - 140
Bastjuete = 15h Lingua Inglesa- 1h
R e Quimica - Lah PIM - 13130 Procugia Musical - Lh
s 4 Fisica- 15h Junicr Achigvemant - 14h30 Matematica- 168
Vel - 17h Oficina de Arte - 16h ; i i tinicid i g
ertifica - v -16h
Judé— 17 {hordrio a confirmat Aedagio - 1 esquisa Ciertifica pmente Cul obitica
Skate — 18 (horéria a confirmar)
0 1 2 b1} 2 5 2%
Futsal - 14h
Basquete - 15h Lingua Espanhola - Lah ; PIM - 13830 :
Cuimica - 14h Produgio Musical - 14h
Hondebel - 160 Clube do Livro - 15h it Histieia - 14h30 i
: Biclagla - 15h ’ Matematica- 168
Vel = 17h Oficina de Arte - 16h ity Geografia - 15h30 Foipikassiy
iica - (obistica -
Judd — 17h (hordtio a confirmar] Lingua Portuguesa - 17h Momento Cult - 16h30
Skate ~ 18h (horério a canfirmar)
2 8 2 W n
Fursal—14h
_1s i 3
Basquete - 15h Lingua Inglesa - 14h g S
Aadebet 15 Seduedp. - T3 Guimica - 15h Junlor Achievément - 14h30
Velel - 17h Offcina de Are A AN )

Judé — 17h (hordric.a confirmar]
Skate = 18h (hardrio a canfirmar)

Uingua Portuguess - 17h

Pesquisa Cientifica - 16h

Momento Calt - 165
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APENDICE G — Calend

2017

SETEMBRO

domingo segunda-feira terga-felra quarta-feira quinta-feira sexta-feira sabada
01 o
Produgha Musical - 19h
Matemitica - 165
Aobetica - 17h
03 oit 05 ]
Futsal — 140
Basquete - 15h Clube do Livra - 14h
Handabol— 16h Fowografia - 15h Hoopa-dan
el - 174 facipiion g Fisica - 15h FERIADDY FERIADO
Judé - 17+ {harstio a confirmar] Redagan - 170 R R Iy
Skate - 18h [hordrio a confirmar)
10 11 12 16
Futsal - 14h
“mwﬂ_.ih_wmw M:w:u%m_ﬂwmr_&_ Quimica - 14h PIM - 13830 Produgha Musical - 14h
._.M_mmm 17 Dﬂ.me n.“.»am 16h Figica - 150 lunicr Achigvement - 14h30 Materritics - 160
Judd - 17h (hordrie & confirmar) Lingua Portuguesa - 17h Reatpifen Citytifen = 15h Mpmenti EuR 5 16h Beitica~27h
Skate - 18h (horério a canfirmar)
17 18 1 21 2 2
SEMANA CULTURAL  Futsal—
14h SEMANA CULTURAL SEMANA CULTURAL N TUR i
Basquete — 15h Falestra - 1ah FIM - 13030 W ey Hﬂ. fraces
Handebol - 160 Fotografia - 15k Voluntariado - 14630 ;“Lax 5 .»ma
Vdlei = 17h Oficina de Arte - 16h TED - 15h30 Bty
Judd — 17h {hardrie & confirmar) Clube do Livea - I7H Migmento Cult - 16030
Skate = 18h [hordnaa canfirmar}
24 e ] % 3 0

Futsal—14h
Bastuete — 15h

Handebol— 16h

Vlei— 17h

JSudd - 17h (hordrio & conl ol
Skate - 18h [hardna a confirmar)

Lingua Espanhola - 14h
Fotagrafia - 15h

Oficina de Arte - 16h
Lingua Portuguesa - 17h

Pesquisa Cientifica - 16h

PN - 13020
lunior Achievemnent - 14h30
Maomente Cult - 16h

Produgdo Musical - 13h
Matematica - 16h
Robdtica - 17h
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2017

OUTUBRO

A~

APENDICE H- Calendéario proposto + Ensino Médio —TRBRO

Futsal - §4h

Bastuete - 15h

Handebol - 16h

Wilei - 17h

Judd - 174 (hordrio. a confit
Skate - 18h (hordrio a confirmar)

Lingua Inglesa - 14h
Clube do Livea - 15h
Oficina de Arte - 16h
Lingus Partuguesa - 17h

domingo segunda-feira terga-felra quarta-feira quinta-feira sexta-feira sabado
o1 az 63 o 05 06 a7
Futsal - 14h
Basrjuste - Lingua -14h PIM - 13030 <
= Lo thgda Inghesa Biolngia - 14h ? MARISTAD
Handebal - 16k Teatro - 150 Junior Achievemen? - E4h30 i 5
Ve 3 Guimica - 15h b Matematica - 15h30
i- 17h Oficina de Arte - 16h ool e SN Histésia - 15h30 kil
Jutdd = 17h {hordrio a confirmar) Lingua Portuguesa - I7h =1 Momente Cult - 16530
Skate — 18h (horéria a confirmar)
o8 09 b1} 1 14
Futsal - 14h
Basquate = 15h Lingua Espanhalz - 188
Handebol — 160 Teatra - 150
el - 177 Ofirina de Arte - 16H s veTUDOSIFEioN ERE
Judd— 17h {hordrio a confirmar] Redagio - 17h
Skate — 18k (horaria a confirmar)
15 16 1 b1} 21
Futsal - 14h
Basuete - 150 Lingua Inglesa - 14h : PIM - 13030
Handatial - 165 Teaten - 15h M“__,_ﬂw_m ﬂ.ﬂ lunior Achievement - 14h30 FESTIVAL OF PARGDIAS
el - 17h Oficina de Arte - 16k 5 iy o Geografia - 15h30 L5 ikt
Judd - 17h {hordrio 8 confirmar] | Lingua Portuguesa - 17h e Momento Cult - 16530
Skate ~ 18k (horéria a confirmar)
2 23 24 5 % 28
Futsal - 14h
a i R PIM -
Basquate - 15h Lingua Espanhola - 14k T i - 13720 Kk
Handebal - 160 Teatra - 158 Guimica - 15030 luniior Achieverment - 14h30 Matemtica - 1SE30
valel - 17h Oficina de Arte - 16h e lertibin ARAD Wotunkariado - 15H30 b AR
Judd - 17k {hordrio a confirmar] | Redagio - 17h b i Momento Cylt - 16430 b
Skate  18h [horéria a confirmar)
29 30 Eil
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APENDICE | — Calend

2017

domingo

NOVEMBRO

segunda-feira

terga-felra

quarta-feira guinta-feira

sexta-feira

sibado

a5

28

Futsal - 14h
Basquete = 15h

‘Handetal— 165

Vélei- 17h

Judd— 17h {hordric a confirmar]

Skate - 18h [hararo a confirmar}

Futssl - 18h
Basquete - 15h

Handebal - 165

valel - 170

Judd— 17h {hordrie a confirmar|

Skate - 18h [horana a confirmar]

Futsal - 3dh
Basquete = 15h

Handebal - 160

Vel - 17h

Judd— 17h {hordrio a confirmar|
Skate - 18h [horario a confirmar)

Futsal — 34h

Basquete - 15h

Handebol — 165

Vlei- 17h

Judd = 17h (hordric:a confirmar]
Skate ~ 18h [hardrig a confirmar)

Lingua Inglesa - 1ah
Redagdo - 15h

Oficina de Arte - 16h
Lingua Pattuguess - 1Th

Lingua Espanhola - 14h
Cluse do Livro - 15h
Oficina die Arte - 16h
Lingua Portuguesa - 17h

Lingua Inglesa - 147
Redacin - 15k

Oficina de Arte - 16h
Lingua Portuguesa - 17h

Lingua Espanhola - 14h
Clubit do Liveo - 15h
Oficina de Arte - 16h
Lingui Portuguess - 17h

07

14

2

2

01

Quimica - 147
Fisica - 15h
Pestuiss Ciertifica - 16k

FERIADO

PIM - 13030

Palestra - 14h30

TED - 15h30
Momenteo Cult - 16h30

SATDA DE CAMPO {BIOLOGIA)

PIM - 13030
Vatuntariada - 14h30
TED - 15h30

Histdra - 16h30

2
PN -

Quimiea - 14h = o

Biologia - 157 Geografia - 14h30

sy TED - 15h30
Histdrla - 16h30

2

._.“.MH_J 2 n# P~ 13030

TEO - 16h

Pesquisa Cientifica - 16h

FERIADO

Praduglo de Video - 14h
Matematica - 165
Robotica - 17h

17
Produgha de Video - 14h
Matemdtica - 160
Robética - 17h

2

Pradugio de Video - 14h
Matematica - 16h
Robdtica - 17h

11

18

25



APENDICE J — Calendario proposto + Ensino MédioEZEMBRO
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ANEXO A — PESQUISA DE AVALIACAO INSTITUCIONAL

Satisfacado com atributos que compdem o servico:
Médias de 1 (muito insatisfeito/ discordo totalteg¢ma 5 (muito satisfeito/ concordo

plenamente).

a)

b)

Sala de Aula:

Conservacao do mobiliario e dos materiais de apwwigala de aula (lousa/ carteiras/
ar-condicionado/ etc.)

Tecnologia existente nas salas de aula para apdagggico
Estrutura

Biblioteca

Limpeza do Colégio

Capela e/ou espacos para vivéncias em grupo
Laboratorio de Ciéncias

Laboratorio de Informatica / Multimidia

Recepcéao e entrada do Colégio

Seguranca oferecida pelo Colégio

Pétio e locais de lazer

Estrutura para a pratica de esportes (ginasioslrgsiaetc.)
Organizagao e ambientacéo (decoracao) dos espagos
Ambientes para estudo fora do horario de aula
Banheiros e vestiarios

Area de embarque e desembarque

Material didatico:

Coerente com os principios pedagogicos e valomgsoptos pelo Colégio
Estética e estrutura dos materiais

Profundidade do conteudo

Atualizacéo e contextualizagdo do conteudo

Auxilio na preparacao para avaliagOes externagdifudares e Enem)

Quantidade de material didatico exigido pelo Calégi
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Interacdo entre o material didatico e as tecnotofiiaros digitais, plataformas online,

softwares, etc)

Professores:

Disposicao para esclarecer duvidas e para orieatastudantes
Postura coerente com os valores maristas

Relacionamento com os estudantes

Integragdo com outras disciplinas e conteudos

Forma como o professor aborda os conteudos

Utilizacdo da tecnologia disponibilizada em saladia

Acompanhamento do estudante em suas individuakdade

Atendimento e atuagéao:

Biblioteca

Tecnologia Educacional (Laboratério de informatica)
Servicos Gerais (Limpeza e Conservacao)
Equipe de Pastoral

Secretaria

Recepcgao e portaria

Coordenacéo de Turno

Servico de Orientacdo Educacional (SOE)
Coordenacédo Pedagogica

Vice-Direcao

Direcao

Telefonia

Bar / cantina do Colégio

. Reconhecimento dos elementos essenciais da prajwstdor do Colégio Marista

Médias de 1 (muito insatisfeito/ discordo totalteg¢ma 5 (muito satisfeito/ concordo

plenamente)



a)

b)
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Formacéo:

Ac0es solidarias desenvolvidas

Qualidade do ensino e aprendizagem

Incentivo ao cuidado com o meio ambiente

Momentos de formacdo humana que o Colégio oferece
Formacé&o do estudante para construcao de seuqode@ida
Orientacdo para o desenvolvimento de habitos del@st
Preparacao para o vestibular/ Enem

Incentivo as praticas esportivas

Incentivo a alimentacdo saudavel

Ambiente educativo:

As ac¢0Oes da Pastoral Juvenil Marista promovem agelaacao e o protagonismo
juvenil

As relacdes no Colégio revelam o jeito marista

Os eventos organizados pelo Colégio contribuem gate formacao

O Colégio incentiva o desenvolvimento de liderarggagprotagonismo estudantil

O ambiente do Colégio favorece a amizade e o respeire todos

As informacdes sobre programacdes, eventos e atiegddesenvolvidas no Colégio
sao suficientemente divulgadas

Os canais de comunicacao do Colégio atendem assrderesses

A atuacdo do Grémio Estudantil e/ou Lideres de Aurotlabora com o protagonismo

estudantil

Praticas pedagogicas:

O acervo da Biblioteca contempla suas necessidades

Os estudos de recuperacgdo que o Colégio oferendemeds dificuldades

Os estudantes podem se expressar e argumentaissobrgontos de vista

A carga horéria esta adequada ao seu cotidiano

Considero que as tarefas escolares realizadassans&a significativas para a

aprendizagem
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Os professores utilizam diferentes recursos pedeg®{internet, jornais, revistas,
livros diversos, obras de arte, musicas, filmesjiesenvolvimento das aulas

O processo de avaliagcao consegue medir a apreedizag

Comparativo | Questdes pedagogicas

Infraestrutura comparada a outros colégios padieslda regido do Colégio
Materiais didaticos utilizados comparados aos [pais colégios da cidade
Ensino oferecido comparado aos outros colégiogcpates da regido do Colégio

Professores do Colégio comparados aos principiégios da cidade

3. Atributos essenciais para o nivel de ensino, (Bgeetiva de mudanca, (3)
Identificagdo com a marca e (4) Satisfacao geral
Percentuais gerados a partir das alternativasisebalas.
Quiais atributos vocé identifica como essenciaia parivel de ensino que estuda
versus nivel de ensino:
Enfase no Esporte (Futebol, Vélei, Basquete, Lutastre outros)
Forte ensino centrado em disciplinas basicas
Enfase em disciplinas para capacitacéo profissiepalra o cotidiano (gestéo
financeira, meio ambiente, etc.)
Enfase em Tecnologias (Informatica, Robética, SisgEspecificos, etc.)
Ensino focado nos conteudos para o vestibular/ENEM
Diferenciacdo no Ensino de Linguas
Enfase nas Artes (Danca, MUsica, Teatro, Oficisaeeficas, etc.)
Iniciacdo Cientifica
Enfase na recreacéo e atividades ludicas

Outros

4. Vocé pensa em mudar de escola no proximo ano?
Sim

Nao

5. Finaliza 3° ano EM

Se sim, em qual escola pretende estudar?
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6. Quando mencionada a marca “Marista Maria Imaculagizél sentimento lhe ocorre?
Sinto-me orgulhoso (a) por estudar no colégio e tagestdo de demonstrar isso
Sinto-me orgulhoso (a) de estudar no colégio par@mdemonstro isso a outras
pessoas
N&o me provoca sentimento algum, nem de orgulrenede menosprezo
N&o me sinto confortavel. Se possivel, ndo gosthriatilizar nenhum produto ou

material que divulgasse o nome do “Marista Mariadotada” para outras pessoas

7. Vocé indicaria o Colégio para algum conhecido?
Sim, com certeza
Sim, provavelmente

Nao

8. Satisfagcdo geral com o Colégio:
Muito satisfeito
Satisfeito
Nem satisfeito/ nem insatisfeito
Insatisfeito

Muito insatisfeito

9. Vocé possui alguma critica ou sugestédo, ou airmkaga de deixar algum comentario

para o Colégio?



86

ANEXO B — PESQUISA DE ESTUDANTES CONCLUINTES
1. H& quanto tempo estuda nesta escola?

1 ano

2 anos
3 anos
4 anos
5 anos
6 anos
7 anos
8 anos

Mais que 8 anos

2. Como vocé avalia o0 EM que estéa concluindo?
Muito bom
Bom
Regular
Ruim

Muito ruim

3. Vocé recomendaria 0 seu colégio marista para ogami
Sim

Nao

4. Em sua opinido, quais das caracteristicas abda&cioeadas vocé melhor
desenvolveu em sua formacao no Colégio MaristaPgfmeaaté 5)
Saber trabalhar em equipe, respeitando as idaiakfesiencas e 0s contextos
Ser questionador, buscar novas informacdes e prachrthecimento
Ser capaz de planejar sua vida futura, ter um fordie vida/profissao
Ter capacidade de identificar e solucionar prob&ema
Saber estabelecer relacdes éticas e solidarias

Continuar buscando o aperfeicoamento académico
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Ser respeitoso comigo, com 0s outros e com o @anet

Ser um pesquisador, saber trabalhar com dados, aadlesar, saber ler, saber
escrever

Saber desenvolver estratégias de aprendizagenodtsidos curriculares

Ser sujeito de sua propria aprendizagem. Articsddieres construidos no espaco
escolar com as experiéncias vividas

Fazer uso de diferentes linguagens, midias e tegias

Ter consciéncia da necessidade do cultivo da asgidade

. Em relacdo ao processo de avaliagdo, como voc& (oigito bom — bom — regular —
ruim — péssimo — nao tenho opinido formada):

Provas, testes, trabalhos

Composicéo da nota trimestral

Autoavaliacao

Simulados

Dinamica de sala de aula (forma de ensinar e aprgnd

Estudos de recuperagéo

. Como vocé classifica a carga horaria dos composenteiculares?

(muito boa — boa — regular — ruim — péssima —taabo opinido formada)

. Vocé utilizou em algum momento aulas particulaas gomplementar seu
aprendizado? (sim — nao)

Se vocé respondeu sim, por qual motivo?

Dificuldade de entender o conteudo

A explicacdo do professor nado foi suficientemereaeac

Faltei aula ou ndo prestei atencao

O ambiente de sala de aula nao foi favoravel

. Indique o grau que o aprendizado em sala de atdaeeelacionado com seu dia a
dia:

Nunca relacionei

Tive dificuldade de relacionar

As vezes esteve relacionado
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Relacionado

Muito relacionado

9. Vocé considera que os seus professores do Ensidm fbéam:
Muito bons
Bons
Regulares
Ruins

Péssimos

10.Como vocé classifica o conhecimento de seus pafessas disciplinas?
Muito Bom
Bom
Regular
Péssimo
N&o tenho opinido formada

11.Como percebe o seu preparo académico frente aagpdovEnem, por area?
(muito bom — bom — regular — ruim — péssimo —te&ho opinido formada)
Ciéncias Humanas e suas tecnologias
Ciéncias da Natureza e suas tecnologias
Linguagens, cadigos e suas tecnologias

Matematica e suas tecnologias

12.Que sugestdes vocé apresenta para o aperfeicoadwehttsino Médio?



89

ANEXO C — PESQUISA DE EXPECTATIVA DO ENSINO MEDIO

1. Quais atividades para o Ensino Médio vocé gostaréao colégio oferecesse no turno
da tarde?

2. Quais tipos de atividades vocé se sente realmeutigado a participar?
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ANEXO D — MATERIAIS CRIADOS PARA DIVULGACAO DO PRCHTO +
ENSINO MEDIO

Destaque para o site colegiomarista.org.br/imaeulad

Conhega
O projeto

Banner (0,90x1,20m) com o slogan: Mais tempo pgrarger o que vocé mais curte

ENSINO
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Folder impresso (frente):

avharia Loy,

i

Cea mAAt-mo |

enkgar

‘a prepamcio académica

-diferantas jeitos.

Farmar jouens w__.ﬁ;mm_o_._._m..,mm
de su3 histdria & aa pazes da
transformar o mundc. ALLim
Bg Ensimg Madia Marists,
bateado em uma propatts
pedagdgica guevaimuits
além da tempa Bm gue a:
sstudantes permanecem
na Bezols. Com aaducagio

integral marigta, aliamos

& formias 3o fumana, 50
cuidado com a vids &
<om o meio ambiente,
ao deservahimernto
de liderargas s a

da& aprander.
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Folder impresso (verso)

Os diferentes jeitos de aprender
fazem Um_&m do dia a dia do
ENSING MEDIO MARISTA.

Sistema Marista de Educacdo
Conectando saberas para novos desafios

v Sistema Marfats de Edveagdo (SME) interlins walores,
compatenciase contalidos, tormando a aprendizagem

interdi ongxsas nag
difgrentes draags de conhasimanta. p

aprend i 1R reende

dar

que fazem

para enfi
e da futu

Prepar:

do preserte




Planner mensal tamanho A3 (para organizacao desshddante):

E E e ¥
%

& R & “" t
-
3
[1]

8 3 & d N
i

== H = 5 B &
2
G

B & B .

GOUS | 2T0Z sowieqen 2 seway ap ouppuaje]

93



