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RESUMO

O mercado de formaturas universitarias no Brasgcaele maneira acelerada, devido ao fato das pagas

0s cursos superiores terem sido ampliadas consa&larante, como mostram os dados do Censo da Educagéo
Superior 2018 (Mec, 2018). Esse movimento de mertawh gerado uma grande demanda para a aplicagéo
da teoria de marketing de relacionamento nas emmpresestativas de servicos. Neste sentido, a E@squi
objetivou analisar e avaliar como determinada essprdo ramo de formaturas de Minas Gerais se
desenvolveu diante do uso do marketing de relamiento e suas ferramentas. A metodologia utilizada f
pesquisa-agdo, dividida em quatro etapas: fas@merptia, fase principal, fase de acdo e fase d#kagéo;
como sugere Thiollent (2005). Ao final das analisesacfes tomadas pela empresa foram: criagaetao s
de marketing; contratagcdo de um sistema gerer®GE]; treinamento da equipe; segmentacao de meesado
elaboracdo de estratégias de relacionamento cemteliEm seguida, para corroborar a eficacia destado,
realizou-se uma pesquisa com 150 clientes obtemddndice de 95% de satisfagdo. Também houve a
melhoria do ambiente organizacional e na interddide com o cliente.

PALAVRAS-CHAVE : Mercado de formatura, universitarios, marketingelacionamento.

ABSTRACT

The market for university graduations in Brazil geost an accelerated rate, due to the fact thaneaesafor
higher education courses have been considerablpnegu, as shown by data from the 2018 Higher
Education Census (Mec, 2018). This market movemastgenerated a great demand for the application of
the relationship marketing theory in companies log services. In this sense, the research aimed t
analyze and evaluate how a determined companyadigtion party of Minas Gerais developed in the faic
the use of relationship marketing and its toolse Tiethodology was action research, divided into $tages:
exploratory phase, main phase, action phase aridatiem phase; as suggested by Thiollent (2005)hat
end, in the analysis, the actions taken by the emwypwvere: creation of the marketing sector; hirang
management system (SGE); team training; market se@tion and; development of customer relationship
strategies. Then, in order to corroborate the gffecess of this study, a survey was carried otih W60
customers, obtaining a 95% satisfaction rate. Thees also an improvement in the organizational
environment and interactivity with the customer.

KEYWORDS : Graduation parties market, college students, miadketf relationship.
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1 Introducéo

A abertura da economia brasileira com o passar do tempo, visando sua insercao
firme e competitiva na modernidade conhecida como globalizada, foi acompanhada, a partir
da década de 80, de importante crescimento das taxas de fundacdo de novos tipos de
negodcios, ou seja, empresas especializadas em prestacdo de servigos (Sina, 2005). Essa
situacdo estimulou uma evolucdo no contexto empresarial, 0s empresarios passaram a
pensar de forma diferente e agir através de estratégias voltadas para a maximizacdo de
lucro, redugéo de custos, maior controle estratégico e énfase no produto/servico final (Sina,
2005).

Neste sentido, alguns negdécios se estruturaram de forma significativa e com grande
potencial lucrativo, como é o caso do mercado de eventos de formatura universitéria.
Conforme apontado pelo mais recente levantamento realizado pela Associagéo Brasileira de
Eventos-ABRAFESTA, o mercado de eventos sociais (festas de casamento, debutantes e
formaturas) brasileiro movimentou cerca de 17 bilhdes de reais no ano de 2015 sendo cerca
de 8,6 bilhdes somente na regido Sudeste. Ademais, outro dado relevante vem da
Associacdo Brasileira das Empresas de Eventos-ABEOC, onde o mercado como um todo
(atingindo todos os tipos de eventos sociais, feiras, congressos, shows etc.) movimentou
3,4% do PIB brasileiro, cerca de 209,2 bilhdes de reais no ano de 2013. Este levantamento,
0 mais recente realizado pela ABEOC, confirma a importancia do setor para a economia
brasileira.

De acordo com o Ministério da Educagdo — MEC através da edi¢do do Censo da
Educacdo Superior ocorrida em 2018, foram apresentados um total de 37.962 cursos de
graduagdo onde séo ofertados em 2.537 Instituicées de Educagao Superior (IES), privadas e
publicas, no Brasil para um total de 8.450.755 universitarios matriculados. Também de
acordo com o Censo 2018 a matricula na educacéo superior cresceu 44,6% no periodo de
2008 a 2018, uma taxa média de crescimento anual de 3,8%, nos ultimos dez anos. Minas
Gerais é 0 segundo estado em maior nimero de universitarios e IES, com 301 IES e
aproximadamente 648.554 universitarios em cursos de graduacao, segundo o Mec (2018).

O mercado de formaturas universitarias no Brasil cresce de maneira vertiginosa,
devido ao fato das vagas para 0s cursos superiores terem aumentado consideravelmente,
conforme o ultimo censo da educacdo superior ano 2018 realizado pelo MEC. Isto também
pode estar relacionado ao fomento de politicas publicas (como o FIES e o PROUNI), que
incentivaram o ingresso de alunos do ensino médio da rede publica ao ensino superior,
democratizando 0 acesso destes estudantes a estas instituicdes de ensino (Carmo et al.,
2014). Além do préprio desenvolvimento, este tipo de crescimento traz avangcos em varios
outros mercados, como por exemplo, o setor de gastronomia (através dos buffets com
comidas e bebidas no baile de formatura), para o ramo do vestuério e acessorios (vestidos,
ternos, sapatos, joias) e, uma forma de renda extra para uma grande parte de profissionais
autdbnomos (Abrafesta, 2015).

Observa-se, que o mercado de formatura como um todo estimula a economia local,
gerando renda extra para a sociedade, estimulando o desenvolvimento de diversas
empresas que prestam servigos para as que promovem os eventos. Tal mercado apresenta
grande potencial de crescimento e geracdo de receitas, tendo em vista que tais
consumidores (universitarios) sempre irdo existir, pois na medida em que alguns irdo
terminar a universidade outros irdo entrar em novas vagas ofertadas (Abrafesta, 2015; Mec,
2018).
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Todo esse movimento de mercado pode-se gerar uma grande demanda para a teoria
de marketing de relacionamento. Neste sentido, percebe-se um estimulo para pesquisas
que confirmem a aplicacdo tedrica na busca por resultados gerenciais que confirmem a
teoria do marketing de relacionamento. Como justificativa e relevancia para tal pesquisa é
importante ressaltar que esse estudo contribui tanto com a academia, devido a exploracéo
de um mercado empresarial ainda pouco estudado (Coelho, Orsini, Branddo, & Pereira,
2017); quanto para o campo gerencial, devido ao uso de uma metodologia voltada para a
acao, como o caso da pesquisa-acdo (Eden & Huxham, 2001).

Definido o contexto apresentado, o presente estudo investiga a seguinte questao:
como o marketing de relacionamento e suas ferramentas podem contribuir para a melhoria
das atividades de uma empresa de eventos de formatura universitaria? O objeto de
pesquisa foi uma empresa de Minas Gerais, que atua no ramo de organizacdo e execucao
eventos de formatura universitaria. Este tipo empresa trabalha com a prestacéo de servigos,
sendo responsavel desde a concepgédo até a execucdo de um ou mais eventos contratados.
O que requer da empresa uma capacidade de relacionamento impar, visto a sua diversidade
de clientes no que tange a classe social, cursos e universidade distintas, gostos e atitudes.
Desta forma, o objetivo do trabalho foi analisar e avaliar como a empresa se desenvolveu
diante do uso do marketing de relacionamento e suas ferramentas, e quais resultados foram
alcancados no periodo de andlise deste trabalho.

2 Marketing de Relacionamento

No ambiente académico brasileiro, o marketing de relacionamento tem despertado
interesse de varias pesquisas, 0 que demonstra sua importancia enquanto suporte teorico e
pratico principalmente para o contexto gerencial. Faria et al. (2014) e Almeida et al. (2006)
endossam que o tema de marketing de relacionamento tem sido debatido entre os
pesquisadores brasileiros, havendo publicagbes em congressos renomados no campo da
administracdo, como o “Encontro da Associacdo Nacional de Pos-Graduacdo e Pesquisa em
Administracao” (EnAnpad), bem como em periddicos (Revista de Administracdo de
Empresas - RAE, Revista de Administracdo da Universidade de S&o Paulo - RAUSP).

De acordo com o levantamento feito por Faria et al. (2014), os estudos empiricos
realizados nesta vertente tiveram maior relacdo com o contexto B2C (business-to-
consumer), ou seja, relacbes das empresas com seus consumidores. Neste sentido, o
presente estudo corrobora a relevancia dos impactos do marketing de relacionamento
engquanto ferramenta gerencial para se compreender 0s processos e situacdes envolvidas
nas relacdes existentes entre clientes e as empresas.

Para Cobra (2014) em tempos passados, as entidades empresariais buscavam
concentrar esfor¢os na producdo dos seus produtos ou servigos. Hoje, as estratégias estéo
mudando para focar no que o cliente quer, e 0 que ele espera da empresa (Rocha & Luce,
2006). Desta maneira, um dos focos das empresas esta nos processos de relacionamento
com o cliente, desde sua prospecc¢éo, passando por processos de venda, de consumo do
produto ou servigo, até a sua fidelizagao (Claro, 2006; Slongo & Liberali, 2006).

Ainda, segundo Cobra (2014), conquistar e manter clientes satisfeitos sdo pontos
vitais em qualquer tipo de empresa, mas isso nao é suficiente. Percebe-se que a empresa
precisa ter e manter clientes satisfeitos, fiéis e multiplicadores, criando assim um vinculo
sélido, duradouro e que € importantissimo para a estrutura do negécio. Cada cliente tem
suas necessidades, e, a diferenciagéo traz resultados ao permitir que clientes com gostos
diferentes possam receber tratamento especifico; alinhando estratégias comerciais e de
atendimento, com base em informacdes sobre o seu valor e suas necessidades individuais e
coletivas (Claro, 2006). Tentar satisfazer uma necessidade especifica de um cliente é a
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base para gerar e criar o processo de relacionamento, bem como a conquista da confianca e
fidelidade (Slongo & Liberali, 2006).

O conceito de marketing de relacionamento, apesar de ser considerado popular e
muito semelhante ao marketing convencional (Scussel et al., 2017;Faria et al., 2014), se
sustenta na premissa de que os clientes importantes para a empresa, ou seja, aqueles que
consomem muito e se identificam com marca, precisam de uma atencdo e cuidado
constante. Mostra-se pertinente, dessa forma, que as empresas se atentem ao
monitoramento frequente desses clientes, conhecendo suas opinibes e tendéncias de
comportamento, se dispondo a oferecer novas experiéncias. O objetivo do processo de
relacionamento continuo é tentar aumentar as oportunidades de vendas e geracdo de
receitas para as empresas. (Swift, 2001; Poser, 2005).

Segundo Poser (2005) o marketing de relacionamento se baseia nas interagdes entre
clientes e colaboradores da empresa, onde o principal objetivo € estabelecer e desenvolver
uma relacdo em que ambas as partes possam ter os seus interesses atendidos. Indo,
portanto, ao encontro com o conceito unificador de marketing de relacionamento proposto
por Scussel et al. (2017, p. 19): “o marketing de relacionamento consiste em uma filosofia de
negocio que promove a interacdo de colaboradores internos, parceiros e clientes visando o
engajamento com a organizacao e criacdo de valor para todas as partes”. Assim, é preciso
que a organizagdo mantenha um conjunto de ferramentas que a auxiliem no
desenvolvimento de seu marketing de relacionamento.

2.1 Ferramentas do marketing de relacionamento

Para efeito deste trabalho foi considerado quatro ferramentas provenientes do
marketing de relacionamento, sendo a divisdo e selecao do publico-alvo, 0 CRM (Customer
Relationship Management), as midias sociais e o pés-venda, que irdo interagir de forma
direta e indiretamente com as pessoas, 0 mercado e as tecnologias que envolvem o
contexto atual da empresa objeto de estudo. Optou-se por utilizar essas ferramentas em
razdo do publico-alvo da empresa estudada, isto porque, 0s universitarios requerem um
relacionamento intensivo com a empresa prestadora de servicos no mercado de formaturas.
O uso do CRM e das midias sociais sao eficazes para intermediar este processo, visto que
essas ferramentas contribuem para captar as experiéncias vivenciadas pelos universitarios
em um momento pos-venda, fornecendo um importante feedback para a empresa
prestadora de servicgos.

A divisdo e selecdo de publico-alvo, neste estudo abordada pelo conceito da
segmentacdo do mercado, objetiva obter conhecimento da estrutura do mercado como um
todo, e posteriormente conhecer 0s grupos separadamente. Segundo Schiffman e Kanuk
(2000, p. 31) a segmentacdo de mercado € o “processo de divisdo de um mercado em
subconjuntos distintos de consumidores com necessidades ou caracteristicas comuns e de
selecdo de um ou mais segmentos aos quais se dirigir com um mix ou composto de
marketing distinto”. A segmentacdo permite a detec¢do de necessidades especificas dos
consumidores para: (i) desenvolver e promover produtos especializados como resposta a
essas necessidades; (i) guiar a modificacdo de um projeto; (iii) reposicionar ou estender
determinado produto; e (iv) identificar a midia mais adequada para veiculacdo de andncios
(Schiffman & Kanuk, 2000, Claro, 2006).

Atrelada & segmentacdo, esta a tecnologia que executa um papel essencial no
acesso a informacdo do mercado onde se atua, gerando uma compilagédo de dados sobre os
diversos clientes existentes, através de um software denominado CRM (Customer
Relationship Management), que tem o intuito de gerir todo o relacionamento com o cliente.
O CRM é considerado importante, pois permite a criacdo de a¢des marketing baseadas nas
informacgdes dos clientes, o que garante o foco no publico e na sua fidelizagédo (Swift, 2001,
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Claro, 2006). Para Swift (2001) o CRM gera integragéo das pessoas, dos processos e das
novas tecnologias para aperfeicoar os relacionamentos. Assim, ndo se pode considerar o
CRM como um processo somente tecnolégico, mas como uma nova forma de fazer
negécios de forma mais eficaz, integrando estratégias do marketing de relacionamento, do
plano estratégico da empresa, das tecnologias da informacdo e da comunicacdo que
envolve os processos (Claro, 2006).

Ainda tratando de tecnologia,tem-se as interacdes e relagbes das midias sociais
(Facebook, Instagram, Twitter, YouTube) como ferramenta de fidelizacdo a marca. O acesso
por parte dos clientes a esse tipo de canal de comunicacéo é cada vez mais utilizado para
procurar, conhecer e pedir opinido sobre produtos e servicos disponiveis no mercado. Ou
seja, mais uma ferramenta para se relacionar com o cliente de forma mais assertiva,
buscando satisfazer suas necessidades e, posteriormente conquistando-o e mantendo-o
dentro da empresa (Lima, 2006; Poser, 2005).

A gestdo do relacionamento com o cliente ndo pode parar depois de uma venda
concluida, para isso entra em cena o pés-venda. Para Slongo e Liberali (2006) o pos-venda
€ mais que um canal de relagbes com cliente, pois além de oferecer processos de
manutencado (suporte) e solucdes técnicas, também contribui para o levantamento de dados
sobre como o cliente esta usando o produto ou servi¢o e, sobre o indice de desempenho do
produto ou servigo para determinado cliente.

Uma empresa é composta de pessoas, de uma cultura e um clima organizacional, de
uma gestdo estratégica, de objetivos e metas a serem alcancados. Angelo, Schneider e
Laran (2006) afirmam que estes sdo fatores que podem impactar na forma como o
marketing de relacionamento pode ou ndo ajudar as empresas em seus processos ligados
aos clientes. Os mesmos autores também identificaram que nem sempre a teoria do
marketing de relacionamento estd sendo eficaz na pratica e em seu contexto gerencial, o
que de fato propde uma mudanca de abordagem quanto a aplicacdo das ferramentas e
técnicas do marketing de relacionamento em estudos cientificos.

3 Metodologia

Na tentativa de explorar as oportunidades do mercado de eventos de formatura, no
gqual a empresa foco atua, e, assim demonstrar como o marketing de relacionamento pode
auxiliar na prospeccao, retencdo e fidelizacdo do cliente, foi proposto aos gestores o
procedimento da pesquisa-acdo como método de pesquisa, a fim de gerar ndo s6 o
conhecimento dos conceitos tedricos, mas também proporcionar resultados praticos.

Na literatura académica a pesquisa-acdo tem aspectos controversos diante de sua
posi¢do epistemoldgica, mas ao mesmo tempo contribui e desenvolve um ponto essencial
nas pesquisas sociais, a aproxima¢ao da teoria a pratica, ponto de fundamental importancia
para explorar pesquisas sobre comportamento de individuos e de organiza¢des (Oquist,
1978; Eden & Huxham, 2001; Picheth, Cassandre & Thiollent, 2016). Segundo Oquist (1978)
a pesquisa-acao € a producdo de conhecimento orientada pela pratica, sendo considerada a
modificacdo de certa realidade que ocorre como parte do processo de desenvolvimento da
pesquisa.

Thiollent (2005) considera que a pesquisa-acdo pode ser dividida em quatro
principais etapas: fase exploratoria, fase principal, fase de agéo e fase de avaliacédo (figura
1). Estas etapas foram utilizadas nesta pesquisa justamente porque proporciona ao
pesquisador uma postura de observador, permitindo a reunido de informacdes suficientes
para poder explorar, refletir e analisar os dados e, consequentemente, trabalhar na
implementacéo e avaliacdo das acdes adotadas.
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Figura 1: Fases da Pesquisa-Acdo

Fonte: adaptado pelos autores de Thiollent (2005)

Pesquisa
Acao

A fase Exploratéria consiste em realizar um diagnéstico para identificar os possiveis
problemas a serem resolvidos, as capacidades de acdo e de intervencao na organizacéo ou
empresa, como também, relacionar os atores envolvidos. Na fase Principal, ocorre a coleta
de dados e informagdes, de acordo com o projeto de pesquisa a ser desenvolvido. Diante
dos resultados obtidos na fase principal, € proposto na fase da Acdo um planejamento com
as acodes delineadas, através da andlise e da discussao colaborativa, onde se define os
objetivos a serem alcangados, e, considerando tais agdes como alternativas para resolver o
problema j& desenhado. Por ultimo, na fase de Avaliagdo realiza-se observacdes e
monitoramentos, redirecionamento das acdes e resgate do conhecimento adquirido durante
todo o processo, sempre fornecendo feedbacks constantes aos envolvidos e relatando o
contexto pratico junto teoria organizacional. E importante ressaltar que estas fases ndo séo
consideradas fixas, e sim, dinAmicas e flexiveis, pois elas interagem entre si promovendo
uma simultaneidade decorrente da pesquisa-acao (Thiollent, 2005).

3.1 Objeto de estudo, instrumento de coleta e anali  se de dados

A empresa escolhida para andlise € situada na regido centro oeste do estado de
Minas Gerais e possui 13 anos de existéncia no mercado de realizacdo de eventos de
formatura universitaria. A empresa teve um faturamento bruto de R$ 6.000.000,00 em 2018,
e um quadro de pessoal que conta com 25 colaboradores. Para efeito de sigilo ndo sera
mencionado o nome da empresa. Em um contato inicial realizado com seus dois socios-
proprietarios, em maio de 2018, eles demonstraram grande interesse em participar do
estudo e cooperar com 0 acesso a diversos dados gerenciais e estratégicos da empresa,
assim como referentes ao mercado de formatura, por exemplo, pesquisas de satisfacdo de
clientes, relatérios financeiros, pesquisa de mercado, etc. Essa pesquisa foi planejada e
desenvolvida durante o segundo semestre de 2018.

Como instrumento de coleta de dados, utilizou-se a entrevista focalizada com os dois
diretores da empresa e trés gerentes, das areas financeira, comercial e planejamento,
devido a existéncia de um tema ou foco de interesse principal que é predeterminado e que
promove uma orientagdo na entrevista e ajuda na selecdo exata de qual individuo sera
entrevistado visto o grau de relevancia (Gil, 2008). Nesse sentido, optou-se por um roteiro
semiestruturado que trazia a questdo de como o marketing de relacionamento e suas
ferramentas poderiam ajudar no envolvimento da empresa. Com base no didlogo que
decorria dessa questdo, conduziu-se a entrevista de forma aberta, sempre tendo em mente
0 problema de pesquisa. Também houve a observacao-participante do cotidiano da
empresa. Além de acesso a documentos privados e relatérios gerenciais sobre a empresa e
sobre o0 mercado de formatura de Minas Gerais.
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Durante a andlise de dados foi elaborado um plano de acéo objetivo, sustentado da
forma mais pratica possivel, a pedido da direcdo da empresa. Contou-se ainda com a
colaboracdo conjunta entre pesquisadores e participantes da organizacdo. Segundos o0s
autores Coughlan e Coghlan (2002) o plano de acdo precisa responder algumas questdes-
chave, como por exemplo: O que precisa mudar na organizacdo? Em qual parte da
organizacdo? Quais mudancas sdo necessarias? Quais sdo as metas e objetivos a serem
alcancados? Existe alguma resisténcia por parte da empresa ou de estrutura como um
todo? Essas questbes sdo de certa forma criticas e importantes, e, necessitam ser
respondidas como parte do plano de mudanca a ser implantado e desenvolvido, sendo
realizadas por todos os entrevistados citados.

4 Discussoes e Resultados

Para melhor organizacdo, as analises e resultados serdo apresentadas a partir das
quatro fases da pesquisa-acao.

4.1 Fase exploratéria

Nesta etapa os pesquisadores realizaram entrevistas com os dois diretores da
empresa estudada, para saber quais problemas ou ajustes deveriam ser realizados para se
ter um nivel aceitavel de relacionamento com os clientes. Também se realizou uma analise
criteriosa pelos pesquisadores sobre os documentos, relatorios pertinentes, e dados
gerenciais da empresa estudada, o que contribuiu para a construcdo das acdes a serem
adotadas e, consequentemente, aplicadas no plano de acédo. As entrevistas com o0s trés
gestores de cada setor da empresa, financeiro, comercial e planejamento, também
promoveu o acesso a informacdes internas sobre a empresa, transmitindo confianca e
veracidade aos dados. Os fatos visualizados na observacgéo-participante corroboraram com
0s principais pontos abordados pelos diretores.

Segundo a entrevista com o0 gestor comercial da empresa ficou evidente a
necessidade de se implantar o setor de marketing exclusivo para cuidar das relacbes de
interesse da empresa com o cliente, em qualquer etapa de atendimento do cliente, desde o
inicio até o encerramento da relacdo com ele. Além de promover acdes pertinentes aos
clientes e monitorar o contexto e cotidiano do mercado de atuacdo. Na entrevista com 0s
gerentes de planejamento e financeiro percebeu-se a necessidade de ter acesso as
informacdes operacionais e gerenciais da empresa de forma mais ampla e eficaz, além claro
de alimentar o banco de dados sobre a empresa e seus clientes. O gestor de planejamento
também ressaltou a necessidade de aprimorar as relacbes de marketing desenvolvidas pela
empresa, principalmente nas midias sociais, visto que grande parte do publico alvo as
utiliza.

Através do contexto demonstrado e como parte da primeira etapa da pesquisa-agao,
foi proposto um diagnostico para se levantar os problemas enfrentados pela empresa e
como fonte das situacbes descritas nas entrevistas e das informagbes dos documentos
privados da empresa. Para isso definiu-se algumas prioridades que ajudaram no plano de
acdo a ser montando de forma colaborativa com os dois diretores e os trés gestores. Para
melhor visualizagdo o Quadro 1 apresenta os principais pontos identificados e mencionados.
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Quadro 1: Sintese das entrevistas

Capacidade de acéo e

Atores Envolvidos Problemas Relatados intervencéo da empresa

Setor de marketing;Software; Midias Sociais;

Diretor X . . o
Pés-venda; Treinamento de funcionarios;

Positiva e imediata

Diretor X Padronizacdo de atividades e processos; Positiva e em analise

. Setor de marketing; Software; Treinamento de
Diretor Y

A L Positiva e imediata
funcionarios; Midias Sociais;

Diretor Y Informaces sobre as regides atuantes Positiva e curto prazo

Setor de marketing; Software; Midias sociais;

Pesquisa de mercado; Pds-venda; Positiva e imediata

Gerente Comercial

Gerente de Setor de marketing; Software; Treinamento de

i - L Positiva e imediata
Planejamento funciondrios; Midias sociais;

Software de controle e gestédo; Padronizacéo

o ) Positiva e imediata
de atividades e processos;

Gerente Financeiro

Promocéo de festas exclusivas; Apoio em Opinides relatadas em
Clientes arrecadacoes financeirfjls; Apoio,e.m atividqdes consulta a 150 clie,ntes da
da formatura; Interacdo nas midias sociais; empresa através de
Pés-venda; guestionario estruturado

Fonte: Elaborado pelos autores (2018)

O quadro acima é um resumo dos principais problemas relatados nas entrevistas
com os diretores, gerentes e clientes da empresa. E eles serdo a base para formular o
desenvolvimento da proxima etapa da pesquisa-acdo e direcionar as estratégias a serem
adotadas para as solucdes dos problemas e validagdo de resultados. Percebe-se que a
capacidade de acdo e intervencdo da empresa é de forma imediata, 0 que demonstra a
grande necessidade de melhorar as relacbes com os clientes e ajuda a promover as acoes
do marketing de relacionamento de forma mais agil e objetiva. Tornando a pesquisa-agéo
ainda mais assertiva como ferramenta de desenvolvimento da pesquisa.

4.2 Fase principal

Nesta fase da pesquisa houve a coleta de dados e informacdes acerca do cliente e
do mercado. Foi diagnhosticado, portanto, um breve perfil do cliente da empresa, bem como
foram levantados dados sobre idade, género, se estd empregado ou ndo, e informacdes
sobre a decisdo de contratar a empresa. Para isso, elaborou-se um questionéario
estruturado, sendo coletadas respostas de 150 clientes da empresa, além de informacdes
privadas da empresa, que foram usadas para compor esse breve perfil do cliente e
demonstrar a realidade do mercado de atuac&o.

Sobre os clientes envolvidos nesse setor de mercado, a maioria sdo um publico
jovem, na faixa etéria de 18 a 25 anos, homens e mulheres, solteiros e casados, com e sem
filhos, estudantes de curso superior em instituicbes privadas ou publicas, fator renda
financeira ndo considerado (a pedido da empresa estudada, informac@es relativas ao perfil
dos clientes ndo serdo apresentadas de forma detalhada). O ndamero de clientes que
trabalham e estudam é de 97 clientes, os outros 53 somente estudam. Um fator interessante
€ gque toda a negociacdo de venda é formalizada através de uma comisséo de formatura
eleita por toda turma de formandos. Essa comissdo de formatura tem o poder e a autoridade
de investigar as empresas e negociar valores, 0 que serd contratado e o que fara parte de
cada item do que foi contratado.

Depois de levantar esse breve perfil do cliente, exploraram-se os aspectos do
mercado onde a empresa atua. Este mercado corresponde aos alunos das faculdades
privadas e publicas da regido centro oeste de Minas Gerais, englobando 10 cidades:
Divinopolis, Itatna, Pard de Minas, Bom Despacho, Luz, Nova Serrana, Claudio, Oliveira,
Formiga e Arcos. E, 13 instituicdes de ensino superior, sendo 03 delas sendo publicas e 10
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instituicdes privadas. Esta situacdo propoe atividades de negociacdo muito diferentes, pois o
universitario de uma instituicdo publica possui variaveis diferentes do estudante da
instituicdo privada, como, por exemplo, ndo ter o custo da mensalidade ao contrario dos
estudantes das faculdades particulares que pagam uma mensalidade para realizar o curso
desejado.

Diante dessa situacdo a empresa procura trabalhar com diferentes formas de
negociacdo, contendo variaveis como: valores a serem investidos em cada evento
contratado pela comissdo de formatura, os nimeros de eventos contratados, entre outras.
Portanto, cada tipo e/ou estilo de negociacdo refletira em uma forma de atendimento e
relacionamento. Existem também as diferencas perante 0s concorrentes, que no caso
especifico sdo 06 outras empresas que estdo inseridas no mercado estudado, onde cada
uma procura oferecer um diferencial para os clientes, desde um evento mais béasico até algo
de muito glamour e luxo, ou, desde um atendimento personalizado até solugBes enxutas e
com menor custo.

O contexto acima mostra o potencial do mercado que a empresa foco pode explorar
e consequentemente aplicar suas estratégias de vendas e relacionamento com o publico-
alvo. Neste sentido, a empresa disponibilizou um levantamento realizado anteriormente, de
forma presencial em cada instituicdo, abordando os universitarios responsaveis por cada
turma. O seu objetivo foi mensurar o nimero de turmas completas, e identificar a situacao
de cada turma, ou seja, se contrataram uma empresa, e qual empresa seria. Foram
identificadas e cadastradas 423 turmas de varios cursos de graduacao provenientes das 13
instituicdes de ensino analisadas. Tais dados s&o importantes para proporcionar uma maior
efichcia quanto a segmentacdo de mercado a ser proposta para a empresa, e, eles
corroboram com as informacgfes da Abrafesta (2015) e Mec (2018).

Gréfico 1: Divisdo do mercado entre as empresas atuantes

204 3% 3% = Mercado em Aberto

= Empresa Foco
Concorrente 1

= Concorrente 2

= Concorrente 3
Concorrente 4

= Concorrente 5

= Concorrente 6

Fonte: Adaptado pelos autores a partir de dados privados da empresa foco (2018)

O Gréfico 1 mostra a situagdo das turmas cadastradas pelo levantamento da
empresa objeto de estudo, demonstrando a divisdo do mercado consumidor entre as
empresas atuantes na regido. Percebe-se que a empresa foco possui uma grande
responsabilidade em relagdo a estrutura e organizacdo do mercado, detendo 16% de
participacdo. Outro dado importante é que 45% dos clientes ainda ndo contrataram
nenhuma empresa para realizar eventos de formatura.
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4.3 Fase da acao

Nesta etapa da pesquisa-acdo foi sugerido, pelos pesquisadores, um plano de agéo
para confrontar e resolver os problemas identificados na fase Exploratéria. Esse plano foi
desenvolvido de forma colaborativa entre os atores envolvidos e com diretrizes focadas em
resultados imediatos para que, consequentemente seja realizada a avaliacdo de eficacia e
os feedbacks do trabalho desenvolvido. E, conforme Eden e Huxham (2001) o trabalho dos
pesquisadores nesta etapa € bastante importante, pois alia o conhecimento teérico da
academia junto a experiéncia pratica, fortalecendo o rigor e relevancia dos estudos em
administragdo, em seu principal campo de atuagdo, e desenvolvendo técnicas gerenciais,
novas estratégias, modelos e dados de pesquisas em geral e do mercado como um todo.

Para ajudar a desenvolver o plano de acdo (Quadro 2), abordaram-se algumas
consideragdes sobre 0s processos, tarefas e funcdes que a empresa estudada desempenha
em seu dia a dia. A fase da venda da prestacédo de servi¢cos para os eventos da formatura,
ela ocorre geralmente cerca de 03 anos, em média, antes das execu¢Bes dos eventos
contratados. Percebe-se que a empresa estudada possui um leque variado de produtos e
servicos para gerar receita e fonte de relacionamento com os clientes, uma vez que possui
estrutura e experiéncia de mercado para combater concorrentes e procura estar atenta as
novidades do mercado brasileiro. Neste sentido, a implantacdo das ferramentas do
marketing de relacionamento precisa comecar desde o inicio do contato com cliente até a
venda do altimo produto/servico disponivel antes da execuc¢do do evento.

Quadro 2: Definicdo do Plano de A¢éo

_ Criar o setor Contratar um Tnicio em 10 Concluido em @
= de Marketi Gerente de dias 23 dejulho de ‘é’ §
8- e Marketing marketing o 2018 g 2
Q_ —*
o = =
2 Treinamento ; w8
;E dos Agenda de Inicio em 20 g;;z;ﬁessé D g
(2] treinamentos dias Colaborad g >
-8 colaboradores QIRDCIEEIIRED 53
= B a
8 53
N S i : 1
o %> Segmentar o Msef;lf de Prazo de 30 Cjinfh";m ‘:111 ” o
P 34 mercado arketing e dias 24 de agosto @ USI
® o Comercial de2018 S5
® own
3 © o
8 Implementar Pesquisar o Prazo para Concluido em % 2
o o software melhor contratar 30 10 de agosto o o)
@ gestio software dias de2018 5 ,?_%
= 2.5
3 -
o «Criar o Pos- Setor .cle Prazo de G0 Concluido em B 8—
) 7 Marketing e L 24 de outubro = 0
Venda ki diag ©
Comercial 2018

Fonte: Elaborado pelos autores (2019)

A pedido, dos diretores da empresa o plano de agéo tentou ser o mais breve e
pratico possivel, pois 0 anseio pelas mudancas e implementacées de novos processos era
muito desejado. E foi justamente nesse ponto que a pesquisa-acao contribuiu muito,
fornecendo uma forma simples e objetiva de se trabalhar os aspectos tedricos do marketing
de relacionamento junto a pratica gerencial e seu contexto.
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O relacionamento com cliente comega quando ocorre a captacdo dos dados do
cliente na prépria instituicho de ensino. Nesse ponto inicial comeca as relacbes de
atendimento para a venda e que vao continuar com a gestdo do contrato assinado pelo
departamento de vendas e com o0 pos-venda. A empresa apresenta uma boa estrutura
interna, 0 que promove maior integracdo entre os departamentos e reflete na importancia e
conscientizacdo dos colaboradores em relacdo a fidelizacdo do cliente com a marca. E,
consequentemente, pode proporcionar resultados relevantes para o relacionamento da
empresa com os clientes.

Para resumir a atividade da venda dos produtos e servi¢os oferecidos pela empresa
foi apresentado um fluxograma (Quadro 3), onde s&o indicadas as etapas e processos que
envolvem o relacionamento direto e indireto com o cliente e os setores da empresa que sdo
envolvidos.

Quadro 3: Etapas e processos identificados no relacionamento com o cliente

Negociagoes de Fechamento
valores e dos
conteudo de contratos de
contrato formatura

Captagao Levantar
dos necessidades e
clientes expectativas

Satisfagao do Execucao dos .
i : Gestao dos =
cliente
servicos e processos de Gestao dos

Pesql.;(istqs de CE;:E':;ZSOS cada contrato L LU D8
marketing

Fonte: Elaborado pelos autores (2019)

Em cada etapa acima ocorre uma forma de relacionamento com o cliente, pois as
etapas sdo continuas, porém elas podem mudar de departamento dentro da empresa. As
etapas em Vermelho sédo responsabilidades do departamento Comercial, onde ocorre a
venda para o cliente, as etapas em Azul sdo do departamento de Planejamento, onde tem-
se um modelo de gestdo de contrato e um colaborador responsavel por acompanhar todos
os processos do contrato e suas determinagfes, a etapa em Preto é o setor Marketing, o
qual foi criado a partir do desenvolvimento deste estudo, e agora, analisa diversas
informacdes sobre os clientes, e mensura o indice de satisfacdo, a interatividade nas midias
sociais, e demais informagfes estratégicas sobre clientes, concorrentes e mercado. A
empresa agora conta com um setor especifico para cuidar das relacdes mercadoldgicas
internas e externas, além de elaborar estratégias de captacdo, interacdo e conteudo para
atingir o puablico alvo.

O foco principal é a continuidade nas relagbes com cada cliente, colocando
ferramentas de suporte e assessoria a todo o momento que eles desejarem (Slongo &
Liberali, 2006; Lima, 2006). Cada departamento da empresa é avaliado para se levantar
dados sobre o relacionamento com o cliente e, depois se chegar ao indice geral da
empresa. O foco da empresa é voltado para o cliente e sua satisfacdo em cada etapa dos
processos, finalizando com a receita financeira advinda da formatura executada, o que
mostra que toda a empresa trabalhou de forma correta para atingir resultados financeiros e
de qualidade em atendimento.

Através de um estudo interno na empresa foi identificado os processos onde o
relacionamento com cliente deveria ser mais intenso e direcionado as estratégias comerciais
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de venda e pés-venda, em seguida, ao atendimento do contrato dentro da empresa e enfim
a execucao do evento contratado. Ao término desse processo ocorre outra oportunidade de
receita para a empresa, a venda de outros servicos e produtos utilizados em bailes de
formatura, como por exemplo: espaco de bebidas, buffet gourmet, artistas e atracoes de
interacdo, etc. Esse processo tem grandes chances de sucesso se tudo ocorrer bem nos
processos anteriores mencionados. Ou seja, todo o relacionamento construido ao longo de
anos, sera levado em consideracao por cada cliente na hora de comprar ou ndo um novo
produto ou servigco para incrementar a formatura.

O departamento comercial juntamente com setor de marketing (recém-criado)
desenvolveram modelos de trabalho onde a empresa se aproximasse do cliente para
compreender a real necessidade do mesmo e suas expectativas. A partir desse
conhecimento, a empresa apresenta seu trabalho e sua proposta comercial com valores
alinhados a realidade de cada regido de atuacéo, e com as exigéncias colocadas no briefing
do cliente. A etapa de segmentacdo do mercado foi concluida com éxito e gerou
informacdes cruciais para a eficiéncia nas vendas.

O cliente da empresa atualmente recebe atendimento de um setor exclusivo,
chamado de Planejamento, coma finalidade de acompanhar os servicos e produtos
contratados. O setor realiza reunibes periddicas, executa cronogramas dos processos
relativos a cada contrato assinado pela empresa, e identifica novas oportunidades de
receita, como,por exemplo, investimento em melhorias das atracées musicais, contratacoes
de buffet, entre outros itens. Como relatado no Quadro 1, a falta de treinamentos da equipe
era um problema a ser tratado. Neste sentido, a etapa de treinamento dos colaboradores se
mostrou eficaz para demonstrar a importancia das ferramentas do marketing de
relacionamento enquanto teoria aplicada a pratica e com foco em resultados imediatos.

Foi contratada também uma ferramenta de CRM chamada SGE - Sistema de Gestao
de Eventos, onde se cadastra dados relativos a cada cliente da empresa, 0 que gera uma
compilacédo de informacao sobre o seu perfil, além de promover um atendimento ainda mais
personalizado e coerente as suas expectativas. Essa ferramenta de CRM demonstra com
exatidao o indice de satisfac@o dos clientes, pois ela mensura dados durante todo o periodo
em que o cliente ficou na empresa, promovendo atividades de geracdo de receita ou
despesa. Tal ferramenta se destaca por ser uma nova forma de elaborar estratégias para
colocar no mercado, possibilitando uma prestacdo de servico cada vez mais personalizada.
Além do mais, contém informac¢des administrativas e financeiras de cada contrato da
empresa, gerando relatorios gerenciais e estratégicos para as tomadas de decisdo. O CRM
também fornece o gréfico de funil, cadastro de pesquisas de mercado, como por exemplo, a
realizada no Grafico 1, além de movimentar resultados de vendas da empresa, lancamentos
de campanhas de marketing, e custos operacionais do setor comercial e marketing.

As midias sociais sofreram uma reformulacdo para atender ao publico alvo, ou seja,
promoveu-se interacdo e mais um canal de relacionamento. Nelas, sdo divulgados fotos e
videos da empresa, com intuito de captar novos clientes e ainda fidelizar os ja existentes,
isso via promogdes, publicidade e atendimento, utilizando mensagens de texto e audio. O
gerente de marketing contratado construiu uma equipe de colaboradores para promover a
interacdo em canais como Facebook, Instagram, YouTube e o site da empresa. Tendo como
suporte as informacgdes diretas dos clientes e pesquisas de mercado, como aqui ja
divulgadas, como também, conta com o suporte de outros departamentos da empresa para
suprir a demanda de relacionamento com os clientes existentes e a captacdo de futuros
clientes.

A empresa comecgou a englobar a figura do relacionamento com cliente, alinhando
com toda a equipe de trabalho a necessidade de compreender que o sucesso da empresa
esta na fidelizacdo do cliente para a maior geracdo de receita. O pos-venda entrou em
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funcionamento como parte essencial para se manter relagbes de interesse com os clientes,
promovendo uma maior credibilidade da marca e maior engajamento.

4.4 Fase da avaliacao

Nesta parte os pesquisadores monitoraram as mudancas propostas no plano de
acdo e acompanharam o dia-a-dia da empresa e de seus colaboradores, realizando
entrevistas e reunides periodicas para conseguir novos dados e informagdes a respeito da
pesquisa. Nesta etapa, foram identificados os fatores de sucesso para o caso aqui abordado
e corroborado pela teoria do marketing de relacionamento. De fato, essa situacdo promove
ainda mais a relevancia entre a aplicabilidade tedrica junto a pratica em estudos académicos
sobre administracdo (Eden & Huxham, 2001). O Quadro 4 apresenta um resumo com 0S
principais resultados.

Quadro 4: Sintese do monitoramento e avaliacao dos resultados

Problema identificado Resultado alcancado Avaliacédo

Criac&o do setor de marketing, Ele desenvolve atividades com

Falta de um setor exclusivo
para trabalhar as atividades do
marketing;

com a contratacéo de um
gestor e equipe com
experiéncia profissional nas
atividades desempenhadas;

0s demais setores da empresa,
a fim de melhorar as relacdes
com clientes, além de fornecer
informacdes estratégicas para
os diretores.

Falta de um software capaz de
estabelecer um controle das
informacdes gerenciais da
empresa;

Contratacao de um sistema
gerencial, software SGE.

O software é capaz de
estruturar as demandas do
setor financeiro, do setor de
planejamento e comercial,
fornecendo dados e relatérios
gerenciais, além de
ferramentas de CRM;

Andalise do mercado de
atuacdo: através das cidades
envolvidas, do nimero de
instituicBes de ensino, dados
sobre os concorrentes, e,
universitarios/clientes;

O mercado foi segmentado por
cidades de atuacgéo, por
instituicbes publicas e
privadas. Além de conhecer
melhor o universitario e os
concorrentes;

Os dados foram importantes
para conseguir um melhor
atendimento as necessidades
e expectativas das comissfes
de formatura naquele momento
e melhorar o foco de atuacéo
da empresa;

Criacdo de processos de
interatividade com os clientes.

Implementacéo do p6s-venda
pelos setores de marketing e
comercial, conseguindo manter
uma comunicacéo efetiva e
assertiva com o cliente.

O treinamento da equipe de
cada setor, principalmente para
0s processos de
relacionamento com 0s
clientes, trouxe uma melhora
positiva no atendimento e
solucdes das necessidades.

Fonte: Elaborado pelos autores (2019)

O processo de implantacdo do novo conceito de relacionamento com o cliente
repercutiu em novos indices de satisfacdo. Para identificar tal indice foi elaborado um
guestionario estruturado, onde foi perguntado qual a avaliagdo do cliente, entre 6timo, bom,
regular e ruim, em relacdo a empresa, e ao servico prestado. O questionario foi aplicado em
150 clientes que tiveram eventos de baile de formaturas realizados em 2018. O resultado
mostrou um indice de 95% de satisfacdo, ou seja, 142 sele¢cdes nos indices 6timo e bom.
Outro ponto a se destacar, conforme Quadro 4, foi melhoria do ambiente organizacional e na
interatividade de toda a empresa com os clientes.

A partir das trés fases anteriores, foi possivel concluir na quarta fase que os
resultados foram satisfatérios quanto aos objetivos alcancados por este trabalho. A empresa
estudada pbéde perceber a relevancia do marketing de relacionamento no desenvolvimento
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de estratégias eficazes para gestéo e relagées com os clientes. O método de pesquisa-acao
foi uma ferramenta capaz de implantar acdes inovadoras gerando, assim, novos
conhecimentos para a organizacdo como um todo, além de apresentar resultados
compativeis com a solucao dos problemas citados nas fases anteriores.

5 Consideracoes Finais

Entendendo o mercado de formaturas como muito disputado e amplamente
concorrido, desestimulando em alguns momentos 0s empresarios deste setor, percebe-se
que o emprego do marketing de relacionamento figurou enquanto uma ferramenta potencial
no contexto da empresa estudada, havendo a perspectiva de gerar retornos de médio e
longo prazo no decorrer das atividades desenvolvidas pelos gestores.

Conforme demonstraram os resultados de pesquisa, a observagdo-participante da
empresa e a andlise dos dados obtidos, € possivel concluir que a situagdo € propicia ao
modelo proposto e deve ser continuado para atingir mais resultados positivos. Apds as
intervencgdes realizadas no decorrer da pesquisa-acao, foi possivel perceber que a empresa
compreendeu a necessidade de realizar investimentos no ambito gerencial, estratégico, de
marketing, vendas, recursos humanos, ou seja, tudo para buscar a eficacia e exceléncia no
atendimento ao cliente, satisfazendo as necessidades e consequentemente transformando-
0s em clientes fiéis, também gerando novas oportunidades de renda, lucro e expansao de
atuacdo no mercado.

Diante as dificuldades enfrentadas pelos gestores da empresa estudada, considera-
se que o método da pesquisa-acdo foi pertinente ao demonstrar a necessidade de se criar
ferramentas para melhorar as relagdes com os clientes, em prol de concretizar as metas
gerenciais e viabilizar o desafio de manter os clientes da empresa, ampliando as
possibilidades de prospeccédo dos futuros universitarios-formandos, os quais representam os
clientes em potenciais a serem contactados pela empresa. Além disto, este estudo elucida o
cotidiano e os desafios das pequenas e médias empresas que atuam no mercado de
formaturas, as quais contribuem com o desenvolvimento local e regional do centro-oeste
mineiro, movimentando diversos setores da economia que estdo atrelados a este segmento.

Embora a pesquisa-a¢cédo tenha sido um método qualitativo adequado ao caso da
empresa estudada, reconhece-se que 0s achados desta pesquisa ndo sdo passiveis de
generalizacdo ao contexto de outras empresas que atuam no mercado de formaturas.
Entretanto, este estudo pode fornecer alguns insights para os demais gestores que
participam deste segmento mercadoldgico, servindo como inspiragdo no desenvolvimento
de estratégias de marketing de relacionamento que tragam beneficios aos seus
empreendimentos. Por fim, sugere-se o desenvolvimento de outros estudos no contexto do
mercado de formaturas, o qual figura como um objeto de estudo obscurecido na literatura
académica, e representa uma possibilidade promissora em efetivar contribui¢cdes relevantes
para o campo do marketing.
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