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RESUMOQO

O conceito de marketing vem evoluindo ao longo do tempo. Em suas antigas origens,
tratava simplesmente da distribuigio e venda de produtos; recentemente evoluiu para
uma filosofia abrangente que estabelece 0 modo como qualquer organizagdo deve
relacionar-se dinamicamente com seu mercado. E comum confundir marketing com
conceitos isolados. Ha autores que concentram a idéia de marketing exclusivamente
sobre vendas. Outros, somente em propaganda. A concorréncia global ¢ as demandas
dos clientes, dos cidaddos e do préprio ambiente, estdo induzindo a mudanga por todas
as organizagdes. A entrada sistematica das informacdes do mercado permite
aperfeigoar os processos (em funcdo do valor criado para o cliente), cujos outputs
apresentam um significante impacto na qualidade do servigo. A satisfagdo dos clientes
depende de aspectos tangiveis e intangiveis gque formam a impressio total que o cliente
tem do servigo prestado. Para garantir a manutengdo do cliente ¢ necessario assegurar
a qualidade através do treinamento, da motivagio dos funcionarios e do gerenciamento
dos procedimentos que acontecem antes e durante o contato com o chiente. O objetivo
maior do marketing ¢ a identificacdo ¢ a satisfacio das necessidades de scus clientes; e
para determinar estas necessidades e implementar programas que visam a melhoria e a
satisfacio € preciso que se obtenham informagdes reais e significativas sobre os
clientes, concorrentes e demais forgas atuantes no mercado. A presente monografia
prioriza identificar quais sdo as necessidades dos clientes de institui¢Ses escolares de
Ensino Infantil ¢ Fundamental hoje atuantes no mercado de S3o José municipio do
estado de Santa Catarina; descobrindo quais sdo suas prioridades ¢ como satisfazé-las
utilizando a Pesquisa de Marketing como principal ferramenta, cuja funco € fornecer
informagdes relevantes, precisas, atuais e confidveis a respeito destes clientes.



i INTRODUCAO

Ha quem acredite que o marketing moderno conduz a conota¢Ges negativas
desde seus primoérdios, quando Platdo, Aristételes e outros grandes filésofos viam os
comerciantes como improdutivos e aproveitadores. Atualmente ha quem diga também,
que os especialistas de marketing sfo capazes de induzir as pessoas a comprarem
objetos que ndo necessitam ou desejam, destinando aos consumidores um posto de
vitimas das vendas e altas pressGes muitas vezes enganosas. Com toda esta impressdo
negativa sobre o marketing é comum deparar-se com Administradores, principalmente
os atuantes em 4reas educacionais, sem muita familiaridade com o marketing e com
freqiientes questionamentos da real utilidade e adequacdo do marketing para a
educacdo.

Dentre as criticas mais comuns a respeito do marketing em institui¢Ses
educacionais estdo as que alegam que o proposito de uma instituicdo educacional é
disponibilizar conhecimento, desenvolver habilidades de reflexdio e senso critico,
enquanto o marketing tem como propoésito principal “ganhar dinheiro”, e também, a
versdo de que o marketing ndo deve ser necessario, afinal de contas os clientes devem
aceitar os servigos e a forma de trabalho que a empresa oferece, pois € ela quem sabe o
que ¢ bom ou nfo para seus alunos.

O marketing tem tantos criticos como defensores. Alguns educadores sentem
que ele é incompativel com a missdo educacional e subestima a educagdio e as
instituigdes que o utilizam. Mesmo se o marketing pudesse ser util, sentem que ele
seria desnecessario se as pessoas apenas reconhecessem que a educagdo foi “boa para
elas”. Ja seus defensores afirmam que o marketing realmente ajuda a cumprir sua
missdo educacional por aumentar a satisfagdo que oferece a seus mercados-alvo, o
marketing ajuda a instituigdo a desenvolver programas vidveis, com pregos €
comunicagdo eficazes.

No entanto, sabe-se que hoje o marketing ¢ a atividade central das
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institui¢des modernas que crescem visando atender eficazmente alguma 4rea de
necessidade humana. Para que possa sobreviver e entdo se tornarem bem sucedidas, as
mnstitui¢des devem conhecer seus mercados, atrair recursos suficientes, converter estes
recursos em programas, servigos € idéias apropriadas e distribui-los corretamente aos
vérios publicos consumidores, e uma das maneiras de fazer isto é se trabalhando uma
boa area de marketing dentro da institui¢&o.

Freqiientemente, instituigbes que compreendem os principios de marketing
atingem seus objetivos com maior eficacia independente de seu tamanho. Em uma
sociedade livre, as instituices dependem de trocas voluntérias para realizar seus
objetivos. Devem atrair recursos, motivar funcionarios e encontrar consumidores.

Incentivos préprios podem ajudar a estimular essas trocas.Q marketing € a
ciéncia aplicada mais preocupada em administrar trocas de forma eficaz e
eficientemente e € relevante as instituicdes educacionais tanto quanto as empresas que
visam lucro.

O marketing é, portanto, de crescente interesse para escolas, universidades,
faculdades e outras instituigdes educacionais que enfrentam problemas como: declinio
de matriculas, custos ascendentes e futuro incerto. Elas percebem sua dependéncia do
mercado e preocupam-se como podem ser mais bem sucedidas ao atrair e atender seus
publicos.

O marketing € mais do que o uso da venda, da propaganda e promog8o para
criar ou manter a demanda. £ também a habilidade de plancjar ¢ administrar as
relagbes de troca da instituicio com seus varios piblicos. E analise, planejamento,
mmplementagio e controle de programas cuidadosamente formulados para proporcionar
trocas voluntarias de valores com mercados-alvo, com o propésito de atingir objetivos
institucionais. O marketing envolve a instituicdo ao estudar as necessidades dos
mercados-alvo, planejando programas e servigos adequados e usando formulag@o de
preco, comunicacio e distribuigdo eficazes para informar, motivar ¢ atender ao
mercado.

O trabalho apresentado a seguir tem como objetivos identificar quais os
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fatores sfio importantes na hora da escolha de um colégio de Educagio Infanti! e
Ensino Fundamental, bem como os fatores que levaram aos responséaveis a decidirem
pelo Colégio Dom Jaime Jr (objeto de estudo deste trabalho).

A metodologia escolhida foi a aplicacdo de uma pesquisa de Marketing entre
os clientes diretos da empresa, para que através desta possa identificar quem sdo os
responsaveis pela escolha do colégio; avaliar o perfil dos clientes do Colégio Dom
Jaime Jr, pesquisar quais sdo critérios importantes na hora da escolha por um colégio;
e observar o grau de satisfacdo dos atuais clientes do Colégio Dom Jaime Jr, bem
como os fatores decisérios pela sua escolha.

Entende-se, portanto, que tal pesquisa pode trazer importantes dados para
uma posterior orientacdo de marketing nesta mstituigdo, possibilitando a mesma
concentrar-se na satisfacio das necessidades reais de seus publicos, reconhecendo que
a eficiéncia e os bons programas ¢ servigos sdo todos meios de satisfazer mercados-
alvo. E possivel que a instituigio que nfo possua mercados-alvo satisfeitos encontre-se
em breve sem clientes, entrando em um espiral de esquecimento, explicando-se ai a

importancia real da orientagdo de marketing para a empresa em questo.



2 REVISAQ TEORICA

2.1 MARKETING: SEUS CONCEITOS E SUA EVOLUCAO.

KOTLER e FOX (1994, p.24) definem marketing através do seguinte

conceito:

Marketing ¢ andlise, plancjamento, implementacio ¢ controle de programas
cutdadosamente formulados para causar trocas voluntarias de valores com mercados-alvo e
alcancar os objetivos institucionais. Marketing envolve programar as ofertas da instituicio
para atender as necessidades e aos desejos de mercados-alvo, usando prego, comunicacgdo e
distribuicéio cficazes para informar, motivar ¢ atender a esses mercados.

Outra definicio ¢ dada por COBRA (1986, p.12) “Marketing ¢ uma
expressdo anglo-saxdnica derivada da palavra mercari, do latim, que significa
comércio, ou ato de mercar, comercializar ou transacionar”.

Para que se possa ter uma visdo geral adequada dos conceitos basicos do
marketing, faz-se necessario conhecer sua cvolugio.

Até o advento da Revolucdo Industrial, os modelos de produgdo ocidentais
eram essencialmente artesanais.

Tinha-se entdo o ferfeiro, o alfaiate, o padeiro, o olciro, o sapateiro, todos
enfim produzindo para um dado consumidor, fosse ele uma pessoa ou uma
organizagdo, ¢ atendendo-o0s quase que apenas sob encomenda ou sob medida, a partir
deste, entretanto, a capacidade de produzir em série, escala, focou principalmente os
produtos basicos.

A padronizacdo onde eram raras as opg¢des (apenas poucas variagles de
cores, tamanhos, sabores) trouxe consigo novo héabito de consumo, mais aplicavel a

massa, ao mercado no seu mais amplo sentido, seja ele geografico ou demografico.
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Apesar dos novos processos produtivos € dos maci¢os investimentos em
capitais, instalagdes e equipamentos, poucas eram as plantas industriais ¢ assim sendo,
infima a concorréncia.

Pode-se afirmar que as politicas governamentais de implantacio de
industrias e preservagdio de seu crescimento, daquela época, estabeleciam disputas
quase que apenas entre os produtos de um pais ou continente e os mercados
consumidores de outros.

O norte das decisdes era o produto, que de tdo basico chegava aos mercados
atendendo a demandas concentradas e ja claramente definidas por alimentacio,
vestuario, higiene e outras assim igualmente essenciais.

Os produtos que antes da Revolugio Industrial eram objeto de encomendas,
com ela passaram a ser industrializados e estocados. Estudavam-se os mercados
enquanto meras vias de distribui¢do e escoamento de estoques.

A ordem do dia era estabelecer regras e principios de maior produtividade
(mais maquinas, maior carga de trabalho), meios e vias de transportes (navios, trens e
tropas) desde as fontes produtoras até canais de distribui¢do (grandes entrepostos
atacadistas e armazéns varejistas, surgindo assim os intermediarios) € a maximizag¢io
dos lucros.

A tais estudos chamava-se mercadologia, que se empenhava em elaborar
pesquisas, estudar normas de vendas, meios de distribui¢éio, desenvolver promogdes e
demais servigos agregados ao processo.

Buscavam-se meios de se produzir mais ¢ mais, transportar mais € com
maior rapidez, distribuir (via intermediarios) por canais concentrados em grandes
entrepostos e capilarizados em armazéns, mas para atender a mercados de consumo de
massa.

Na primeira metade do século XX, entretanto, notadamente até o fim da 2°
Grande Guerra Mundial, os pensadores ocidentais comecaram a produzir os primeiros
‘ensaios objetivando compreender o consumidor e seus habitos de consumo, mas o foco

ainda era o produto ¢ em como vende-lo mais.
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A partir disso KOTLER (1980, p. 31) escreveu seus pensamentos sobre o
marketing, colocando que “marketing ¢ uma atividade humana dirigida para a
satisfacdo das necessidades e desejos, através dos processos de troca”.

A American Marketing Association define marketing como “am processo
social e gerencial pelo qual individuos obtém o que necessitam e desejam através da
criagdo, oferta e mudangas de produtos, bens e servigos de valor entre si”.

MCACARTHY (1996, p. 46), descreve o marketing como “A execugio de
atividades que buscam realizar os objetivos de uma organizacdo, prevendo a
necessidade do cliente, e dirigindo o fluxo de bens e servigos para a satisfagdio dessas
necessidades, a partir do produto para o cliente”.

Estes sdo conceitos que evoluiram a partir de uma simples troca para algo
bem mais complexo, incorporando outras varidveis importantes no relacionamento
empresa/cliente.

Existe ainda um novo conceito de marketing, segundo o qual “a organizacdo
para ter sucesso, deve ser orientada para o concorrente, ou seja, deve procurar seus
pontos fracos e langar contra eles os seus ataques de marketing”. RIES ¢ TROUT
(1988, p. 2)

Outros defendem um conceito para os anos vindouros em que as inovagdes
tecnologicas tém um peso substancial, ja que estd processando uma grande
desmasstficacdo do mercado e os esforcos de marketing tendem a se concentrar quase
que individualmente, exigindo dos profissionais da area um razoavel conhecimento de
computadores, com vistas & elaborago de eficientes bases de dados. (RAPP e
COLLINS, 1988, p. 3)

Com base em uma visdo nova sobre o produto, KOTLER (1980, p. 118)
apresentou uma nova definicfio, segundo a qual o marketing “¢ o conjunto de
atividades humanas que t€m por objetivo facilitar e consumar relagdes de troca”.

O marketing ao mudar de abordagem ao longo dos tempos, cada vez mais
surge com um conceito renovado e ampliado para enriquecimento de seus defensores e

perplexidade de seus criticos. A partir de todos os conceitos dessa evolugdo, deve ficar
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claro que o marketing precisa ser entendido como uma atitude ou filosofia de
orientacdo para o cliente, assumida pelos principais dirigentes de qualquer empresa; é
uma fungfo empresarial organizada, isto ¢, dotado de objetivos e politicas bem
definidos.

Em resumo, marketing é uma estratégia organizacional dindmica, quer dizer,
esforcos planejados com vistas & mudanga e preparados para enfrenta-la. Portanto,
consiste em uma atividade chave para o futuro e sobrevivéncia de qualquer
organizagdo. Ao analisar toda essa evolugdo de conceitos e idéias, fica patente que
nenhuma organiza¢do se mantera com boa performance no mercado se nfo identificar
as necessidades de seus clientes e procurar atendé-las. Pode-se criar intimeras
defini¢Bes para o marketing, mas seu alicerce, seu principio fundamental continuara

sendo o relacionamento entre a empresa e seus clientes.

2.2 MARKETING DE SERVICOS

A partir da década de 70 o debate sobre uma importancia especifica para o
marketing de servigos, diferente do que ja se fazia para o marketing de produtos, se
intensificou. Alguns autores comecaram a classificar os servicos e incentivar o
questionamento sobre como defini-los.

“Definimos servigo como um ato ou desempenho intangivel que uma parte
pode oferecer a outra a que ndo resulte na posse de nenhum bem. Sua execugdo pode
ou ndo estar ligada a um produto fisico”. (KOTLER E ARMSTRONG, 1993, p. 413)

J4 os autores BERRY e PARASURAMAN (1995, p. 22) afirmam que “se a
fonte do beneficio essencial de um produto € mais tangivel do que intangivel, ele €
considerado uma mercadoria. Se o beneficio essencial ¢ mais intangivel que tangivel, ¢
um Servigo”.

Segundo GRONROOS (1995, p. 36) o servigo “¢ uma atividade ou uma série
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de atividades de natureza mais ou menos intangivel — que normalmente, mas néo
necessariamente, acontece durante as interacdes entre clientes e empregados de servico
e/ou recursos fisicos ou bens e/ou sistemas do fornecedor de servigos — que € fornecida
como solugdo ao(s) problema(s) do(s) cliente(s)”.

Para que se possa entender melhor a administragdo de servigos apresenta-se a

seguir a Matriz de Processos de Servigos proposta por SCHEMENNER (1986, p. 25)
FIGURA 1 — MATRIZ DE PROCESSO DE SERVICOS

Grau de interacdo e personalizacdo
Grau de

intensidade
da Mao-de-obra Baixo Aito

Aito

FONTE: FITZSIMMONS, J. A.; FITZSIMMONS, M. J. Administracio de Servicos: OperacSes, estratégia e
tecnologia de informacao. Porto Alegre: Bookman, 2000.

Segundo FITZSIMMONS, nesta matriz, os seivigos sdo classificados
mediante duas dimensdes que afetam significativamente o carater do processo de
atendimento. O eixo horizontal mede o grau de intensidade de trabalho, que ¢é definido
como a proporgdo entre o custo do trabalho e o custo do capital. Ja o eixo vertical
mede o grau de interagdo do cliente e de personalizagdo, uma varidvel de marketing

que descreve a capacidade do cliente de interferir pessoalmente na natureza do servigo



que esta sendo prestado.

Complementando esta teoria SCHEMENNER (1999, p. 24) refere-se aos

processos de servigos da seguinte forma:

Da mesma forma que pensamos nas indistrias em termos diferentes tipos de processos,
podemos também, pensar em operagdes de servigos em termos de processos distintos. E
util olhar csses diferentes processos em uma matriz que faca o contraste entre a intensidade
de mio-de-obra do processo de um lado e o graw de interacio e customizacio do servigo
para o consumidor. Os quadrantes da matriz dio uma dimensdo aproximada de quatro
processos de servigos razoavelmente distintos. Indastria de Servigos: alguns processos de
servigos tém intensidade de mio-de-obra relativamente baixo (¢ portanto uma fragfio maior
dos custos de servigos associada as instalacOes e seus equipamentos) em também um grau
baixo de interacfo com o cliente e customizagdo. Esses processos podem ser caracterizados
como fibricas ou industrias de servicos: Grande parte do setor de transporte, hotelaria,
centros de lazer e recreagdo, por exemplo, constitui-se em fabricas de servigos, como
também as operagdes internas de suporte de empresas de servigos financeiros ¢ bancarios.
Loja de servigos: na medida em que aumenta o grau de interagdo com — ou customizacio
para — o consumidor, a indistria de servigos da lugar a loja de servicos, da mesma forma
em que a partir do momento em que a customizacdo torna-se necessaria cm wma empresa
industrial, a operagio do fluxo de linha da lugar a operagio. de atendimento de pedidos (job
shop). Hospitais ¢ servigos de reparos de todos os tipos sdo excelentes exemplos de lojas
de servigos. Servicos de massa: os processos de servicos de massa t€m alto grau de
intensidade de mio-de-obra, porém um grau bastante baixo de interacdo ou customizagdo
para o consumidor. Operagdes vargjistas, servigos bancarios de varejo, escolas e operagGes
atacadistas sdo exemplos de servigos de massa.Serviges profissionais: se o grau de
interacfio aumenta ou a customizagio torna-se fundamental, o servigo de massa da lugar ao
servigo profissional, como aquele prestado por médicos, advogados, consultores, arquitetos
¢ congéneres.

2.3 A PESQUISA DE MARKETING

Um dos importantes meio de se identificar diversos problemas de uma
organizagdo é através de uma pesquisa de marketing. Em seu livio, MALHOTRA
define alguns termos fundamentas para entender-se um processo de pesquisa, sendo a
pesquisa de marketing definida como “a identificacdo, coleta, anélise e disseminagdo

de informages de forma sistematica e objetiva e seu uso visando a methorar a tomada
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de decisdes relacionadas a identificagio e solugio de problemas (e oportunidades) em
marketing”. (MALHOTRA, 1999, p. 45)

Varios aspectos desta definicdo sfo dignos de nota. Em primeiro lugar, a
pesquisa de marketing € algo sistemaético, tornando-se necessario um planejamento
sistematico em todos os estagios do processo de pesquisa de marketing. Os processos
seguidos em cada estagio sdo metodologicamente corretos, bem documentados e, tanto
quanto possivel, planejados antecipadamente. A pesquisa de marketing usa o método
cientifico porque os dados sdo colhidos e analisados para testar nogdes ou hipoteses
prévias.

O Conselho de Diretores da American Marketing Association aprovou a

seguinte nova defini¢do de pesquisa de marketing:

Pesquisa de marketing € algo que liga o consumidor, o cliente € o publico ao homem de
marketing por meio da informagio — usada para identificar e definir oportunidades e
problemas de mercado; gerar, refinar ¢ avahar agSes de marketing; monitorar o
desempenho de marketing; melhorar a compreensio do marketing como processo.A
pesquisa de marketing especifica as questOes necessarias para se tratar dessas questGes;
concebe o método para a coleta de informacdes; gerencia ¢ implementa o processo de
coleta de dados; analisa os resultados; comunica as constatacSes e suas implicagdes.

MALHOTRA (1999, p. 44) descreve a tarefa da pesquisa de marketing

CoImo:

A tarefa da pesquisa de marketing ¢ avaliar as necessidades de novas mformagdes e
fornecer & geréncia informagdes relevantes, precisas ¢ atuais. O competitivo ambiente de
marketing de hoje ¢ os custo, sempre crescentes, atribuidos a tomada de decisGes erradas
exigem que a pesquisa de marketing forneca informagdes corretas. Boas decisGes nfo se
basciam em instinto, intuigio ou mesmo em puro critério, a auséncia de informagdes
corretas pode resultar numa decisdo gerencial errada.

Para uma melhor compreensdo dos conceitos aqui apresentados a respeitc do

papel da pesquisa de marketing apresenta-se a seguir a FIGURA 2, a qual demonstra
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esquematicamente os fatores que compdem a pesquisa numa avaliacdo a luz do

paradigma béasico do marketing.

FIGURA 2 — FATORES COMPONENTES DA PESQUISA DE MARKETING
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FONTE: MALHOTRA, N. K. Pesquisa de Marketing: Uma Orientagfo Aplicada. Porto Alegre: Bookman, 2001.

2.3.1 Os Processos da Pesquisa de Marketing

Para MALHOTRA (1999, p. 45) o processo de pesquisa de marketing €: “um

conjunto de seis etapas que define as tarefas a serem executadas na realizagdo de um
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estudo de pesquisa de marketing. Elas incluem defini¢do do problema, elaboracio de
uma abordagem, formulagdo de projetos de pesquisa, trabalho de campo, preparagdo e
analise dos dados e elaboracdo ¢ apresentacdo do relatorio™.

Apresenta-se a seguir cada uma das seis etapas segundo MALHOTRA.

2.3.1.1 Etapa 1: Definicdo do Problema

Toda e qualquer pesquisa deve ter sua primeira etapa como a definicio do
problema. Para MALHOTRA (2001, p. 56), “o pesquisador devera levar em conta a
finalidade do estudo, as informag¢des de fundo relevantes, que mformacgdes sdo
necessarias e como elas serdo usadas nas tomadas de decisGes”.

Definir os problemas envolve discutir com os responsaveis pelas decisdes,
entrevistar peritos e analisar dados; uma vez definido o problema com precisdo pode-

se passar para a segunda etapa da pesquisa.

2.3.1.2 Etapa 2: Elaboracdo de uma Abordagem do Problema

Esta etapa inclui a elaboragdo de uma estrutura objetiva ou teérica, modelos
analiticos, perguntas de pesquisa, hipéteses e a identificacdo de caracteristicas ou
fatores capazes de influenciar a concepcdo da pesquisa. Este € um processo guiado por
discussdes com gerentes e peritos da indistria, estudos de casos e simulagdes, analise
de dados secundarios, pesquisas qualitativas e consideragbes pragmaticas.

(MALHOTRA, 2001, p. 56)
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2.3.1.3 Etapa 3: Concepcdo da Pesquisa

A concepgdo da pesquisa pode ser vista como uma planta para a realizacdo
do projeto de pesquisa. Ela tem como objetivos detalhar os procedimentos necesséarios
para se obter as informagles que se deseja, criando um estudo que ira testar as
hipoteses de interesse, determinando as possiveis respostas as perguntas que serdo
usadas na pesquisa, proporcionando assim informac¢des necessarias para as tomadas de
decisdes. Realizar pesquisas exploratorias, definir precisamente as varidveis e criara
escalas apropriadas para medi-las também faz parte da concepgfio da pesquisa. Faz-se
necessario também, preparar um questionario ¢ um plano de amostragem para a
selecdo dos entrevistados para o estudo. Em termos mais formais, a concepcio da
pesquisa envolve os seguintes passos: (MALHOTRA, 2001, p. 56)

1) Analise dos dados secundarios

2) Pesquisa qualitativa

3) Métodos de coleta de dados quantitativos

4) Procedimentos de medidas e escalonamento

5) Criagio do questionario

6) Processo de amostragem ¢ tamanho da amostra

7) Plano de analise dos dados

2.3.1.4 Etapa 4: Trabalho de Campo ou Coleta de Dados

Esta etapa de consiste em coletar dados, portanto implica em uma forga ou
equipe de campé responsavel por coleta-los. Esta coleta pode ser pessoalmente, por
telefone, por computador pelo correio, ou eletronicamente; o que ndo se pode esquecer
¢ que uma selegdo, um treinamento, uma supervisdo e uma avaliagdo adequadas

ajudara em muito reduzir o risco de erros que podem ocorrer durante esta etapa.
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2.3.1.5 Etapa 5: Preparacdo e Analise dos Dados

Preparar os dados inclui: editar, codificar, transcrever e verificar. Cada
questionario ou formulario de observagdo deve ser inspecionado ou editado e se for
necessario devera ainda, ser corrigido.

Para cada resposta atribui-se um cdédigo numérico ou de letras, que
representardo cada resposta dada a cada pergunta do questionario. Depois disso, os
dados sdo passados para o computador (ou local estipulado para armazenagem); uma
verificagdio garantira que os dados dos questionérios foram transcritos com precisio,
ao passo que a analise dos dados, orientada pelo plano de analise, daré significado aos

dados coletados. (MALHOTRA, 2001, p. 57)

2.3.1.6 Etapa 6: Preparacdo ¢ Apresentacio do Relatorio

Nesta etapa € preciso documentar o projeto inteiro em um relatorio escrito,
que ird cobrir as perguntas especificas identificadas, descrevendo a abordagem, a
concepcio da pesquisa, a coleta de dados e os procedimentos de anélise adotados
deve-se apresentar os resultados e principais constatagdes. Estas deverdo ser
apresentadas de forma que possam ser usadas prontamente no processo de tomada de
decisdes. Ao final de toda documentacdo, analise e conclusdes faz-se entdo uma
apresentagio verbal 4 geréncia (ou a quem contratou a pesquisa), utilizando tabelas,
figuras e graficos para aumentar a clareza, a compreensio e o impacto do conteado

explanado. (MALHOTRA, 2001, p. 57)
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23.2 O Processo de Amostragem de uma Pesquisa

MALHOTRA (2001) define os seguintes fatores importantes em uma

amostragem:

A maioria dos projetos de pesquisa tem como objetivo obter informagles sobre as
caracteristicas ou parametros de uma populagdo. Uma populacie ¢ o agregado, ou soma,
de todos os clementos que compartilham algum conjunto de caracteristicas conuns,
conformando o universo para o problema de pesquisa de marketing. Os pardmetros
populacionais s3o tipicamente miimeros, como a proporgdo de consumidores fidis 2
determinada marca de dentifricio. Uma informacio sobre pardmetros populacionais pode
ser obtida fazendo-se um senso ou extraindo-se uma amostra. Um censo envolve a
enumeracio completa dos elementos da populagio. Os pardmetros populacionais podem
ser calculados diretamente depois de enumerado o censo. J& a amostra € um subgrupo de
uma populacdo, selecionado para participacdo no estudo. Utilizam-se ai caracteristicas
amostrais, chamadas estatisticas, para ecfetuar mferéncias sobre os pardmetros
populacionais. As inferéncias que ligam caracteristicas amostrais ¢ parametros
populacionais sdo processos de estimativa e os testes de hipdteses.

Uma das formas de amostragem ¢ conhecida como Amostragem aleatéria
simples. Veja como MALHOTRA (2001, p. 309) define esta amostragem: “¢ uma
técnica de amostragem probabilistica na qual cada elemento da populacdo tem uma
probabilidade conhecida e igual de selecio. Cada eclemento ¢ selecionado
independentemente de qualquer cutro e a amostra extraida de uma arcabougo amostral
por um processo aleatorio”.

Esta amostragem segue 0s seguintes passos:

1) Selecionar um arcabougo amostral adequado

2) A cada elemento ¢ atribuido de 1 a N (tamanho da populagdo)

3) Gerar n (tamanho amostral) diferentes nimeros aleatorios entre 1 e N,
o que se pode fazer com auxilio de wum software para
microcomputador, ou utilizando uma tabela de ntimeros aleatdrios
simples. Selecionar arbitrariamente um ntmero inicial. Prosseguir

entdo para cima e para baixo até que tenham sido selecionados »
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ntimeros diferentes entre 1 e V; desprezar o 0, os niimeros duplicados,
€ 05 NUmeros superiores a N.

4) Os ntmeros gerados detonam os elementos que devem ser incluidos

na amostra.

Existem diversas outras técnicas de amostragem, que ndo serdo incluidas

neste trabalho por ndo terem sido objeto de utilizagdo do mesmo.

24 ESTUDO DE MERCADO

A pesquisa de mercado fornece as empresas informagdes sobre as
possibilidades dos produtos ou servigos em relagdo & seus concorrentes; compara o
produto da empresa com outros similares da concorréncia ¢ atribui peso relativo as
caracteristicas que sdo objeto de estudo e que se referem, normalmente, a marca,
apresentacdo, qualidades funcionais ¢ técnicas, métodos de venda, reclamacdes do
cliente em relagdo a idoneidade do produto, atendimento ao cliente, preco e condigdes
de pagamento. Se, em conseqii€ncia dessa comparagdo, o produto de uma empresa
alcancar uma valorizacdo maior em relacdo a outro similar de outra empresa, a
primeira estard em melhores condi¢des para a promogdo de seu produto, enquanto a
segunda devera cormrigir aquelas caracteristicas nas quais seu produto se mostrou
inferior.

Segundo BUARQUE (1991, p. 30), “a finalidade béasica do estudo de
mercado é estimar em que quantidade, a que preco € quem comprard o produto ou
servigo a ser produzido ou oferecido pela unidade de producgdo em estudo”. Ainda em
relacdo a este autor, o estudo de mercado deve apontar as respostas para tais perguntas
como:

Quem comprara os produtos ou serviges? Deveré ser considerada, a area
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geografica onde se situam os compradores, situagdo econdmica, faixa etaria, o sexo,
dentre outras caracteristicas dos consumidores.

Por qual preco? Determinar o preco de venda, a partir da concorréncia e da
capacidade de produgio.

Quanto serd comprado? Delimitar a procura dos produtos ou servigos por
parte dos consumidores, o que € oferecido pela concorréncia, e outros.

Outros fatores referente a este item s@io apontados por HOLANDA (1975),
que recomenda como estudo de mercado um levantamento de: caracteristicas dos
produtos ou servigos; estimativa do mercado atual e futuro; estrutura de
comercializacdo; dimensionamento da oferta; justificativa de existéncia de mercado

para o projeto.

2.4.1 Mercado consumidor

A empresa deve orientar-se para o mercado, o que significa uma total
identificacdo com o seu consumidor.

Para MACKENNA (1997, p. 125) e empresa deve “conhecer o cliente
melhor que qualquer outra pessoa; investir em servigo de didlogo; investir na lealdade
em relagdo ao cliente”.

Reforgando esta idéia PEPPERS (1997, p. 118) afirma que: “Nas relagdes de
aprendizado, cada cliente ensina mais ¢ mais & empresa quanto as suas necessidades e
preferéncias, proporcionando-lhes uma imensa vantagem competitiva. Quanto mais os
clientes ensinam a empresa, melhores condigdes cla tera de fornecer exatamente aquilo
que eles desejam e ficara cada vez mais dificil para a concorréncia seduzi-los™.

Um dos fatores que mais influi para alcangar a fidelidade do cliente é o bom
atendimento. Quase 70% dos clientes mudam de fornecedor ndo pela qualidade de

produto ou servigo, mas pela forma como séo atendidos (SEBRAE, 1996)
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Outro importante ponto para ter o cliente sempre fiel é manter um contato
permanente contato. Para isto a empresa deve conservar seu cadastro atualizado para
poder enviar catilogos de novidades, cartdes de aniversario ¢ Natal ou promogdes.

E de fundamental importancia também se ter a opinido dos clientes, a qual
trara trés informacdes basicas: o que realmente faz diferenca para o cliente, qual a sua
avaliagdo do nosso desempenho, € o que esta errado, faltando fazer ou até mesmo que
pode ser feito de modo methor.

A empresa deve ndo s6 ouvir, mas agir de acordo com o que ouve de seus
clientes. Deve ouvir seus clientes atuais, seus clientes potenciats e os clientes perdidos
para a concorréncia.

WHITELEY (1995) sugere uma lista de cinco perguntas que toda empresa
deveria fazer a seus clientes, sejam eles atuais, potenciais ou perdidos:

1) Quais sdo suas necessidades e expectativas?

2) O que mais importa para vocé entre os itens relacionados na resposta
anterior?

3) Como estamos indo?

4) Como vocé nos avalia?

5) Como vocé avalia nossa concorréncia?
A partir das respostas dos clientes, a empresa serd capaz de construir uma

estratégia para melhor atender as necessidades ou exigéncias do mercado consumidor.

2.4.2 Mercado fornecedor

F essencial que as empresas tenham consciéncia da importancia do trabalho
em equipe. Ndo s6 no relacionamento empresa-colaborador e empresa-cliente, mas

também no relacionamento empresa-fornecedor.
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E de grande importancia que a empresa possua um bom relacionamento com
seus fomecedﬂres, pois, desta forma, tera bons resultados, como relata LEWIS (1997,
p. 78) “redugdo de custos, avangos tecnoldgicos, encurtamento do ciclo de produgio,
aumento da qualidade, ampliagio da fatia de mercado € crescimento nos lucros”.

A confianga entre as partes empresa-fornecedor e o cumprimento de cada
uma & seus deveres ¢ fundamental. A empresa deve honrar com seus pagamentos € o
fornecedor deve cumprir seus prazos de entrega e oferecer sempre produtos de

qualidade.

2.4.3 Mercado concorrente

CHIAVENATO (1995) define o mercado concorrente como sendo:
“composto pelas pessoas ou organizagdes que oferccem mercadorias ou servigos
similares ou equivalentes aqueles que vocé pretende colocar no mercado consumidor”.

Devido a globalizagdo dos mercados, os consumidores t€m uma gama de
produtos muito maior a sua escola a pregos também bem mais competitivos. Para
PORTER (1990, p. 187) “os concorrentes sdo vistos pela maioria das empresas como
uma ameacga. A atencfo ¢ centrada no modo como a empresa pode obter parcela contra
eles € no modo como sua entrada pode ser evitada antes de tudo. Os concorrentes s&o
inimigos ¢ devem ser eliminados”.

E preciso observar sempre seus concorrentes, pois assim as empresas
poderdo captar as mudancas do mercado ¢ entender melhor suas tendéncias, ndo
ficando 4 mercé de surpresas desagradaveis. E através dos sinais de mudangas
emitidos pelos concorrentes, tanto no que diz respeito a investimentos, maquinas €
equipamentos, como a campanhas publicitarias que indicam exatamente a linha que
estes irdo seguir.

Ainda para PORTER (1990, p. 187) “embora os concorrentes certamente
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possam representar ameacgas, os concorrentes certos podem fortalecer ao invés de
enfraquecer a posigdo competitiva de uma empresa. Bons concorrentes podem atender
varios propdsitos estratégicos que ampliam a vantagem competitiva sustentivel de
uma empresa’.

A empresa que estd entrando num mercado ja consolidado deve ter uma
estrutura de competicdo no que se refere a prazos de entrega, prazos de pagamento,
formas de faturamento, localizagio. Este deve ainda tentar buscar um produto
semelhante ao da concorréncia, porém, se possivel mais barato, ou com melhor
qualidade e mesmo preco da concorréncia.

E, portanto, primordial que a empresa tenha seu diferencial em relagdo as
demais para que possa se estabelecer no mercado. E, sem dividas, deve conhecer bem

seus concorrentes.

2.5 MARKETING ESTRATEGICO PARA INSTITUICOES EDUCACIONAIS

Institui¢Ses educacionais variam no uso de idéias modernas de marketing.
Algumas universidades e faculdades estdo comegando a aplicar ativamente idéias de
marketing, enquanto muitas escolas particulares estdo ainda se conscientizando sobre o
que o marketing tam a oferecer. Escolas publicas, em geral, nfo tém mostrado
qualquer interesse em marketing, mas admitem gostariam de obter um maior apoio do
publico.

O ponto em que uma instituicdo educacional direciona-se para marketing
depende geralmente, da profundidade de seus problemas de marketing. Institui¢cdes
apreciam um mercado vendedor, com abundincia de clientes, tendem a ignorar ou
evitar o marketing. Assim, as faculdades dos anos 60 faziam selegfio de estudantes e
ignoravam o marketing.

KOTLER e FOX (1994) avaliam o crescente interesse das instituigdes



21

educacionais pelo marketing através do seguinte pensamento:

As instituigSes tornaram-se realmentc conscientes de marketing quando seus mercados
passaram a sofrer mudangas. Quando estudantes, membros conselheiros, fundos ou outros
recursos necessirios passaram a ser escassos ou dificeis de atrair, elas comecaram a
preocupar-se. Se as matriculas ou doagGes declinaram ou tornaram-se volateis, novos
concorrentes ou novas necessidades dos consumidores surgiram, essas instituicdes ficaram

mais receptivas a solugdes, como marketing. Isso comegou a acontecer as instituicdes
educacionais nos anos 70.

Em Marketing Estratégico para Institui¢des Educacionais, P. KOTLER e K.
F. A. FOX (1994) E possivel identificar o marketing como uma ferramenta que esta
projetada para proporcionais quatro objetivos principais como:

1) Oferecer um maior sucesso no atendimento da missic da instituicio,
pois através do marketing ¢ possivel comparar as agBGes tomadas com suas metas
declaradas, e identificar problemas, planejando para tanto respostas para sana-los.

2} Proporcionar uma melhora da satisfacdo do publico-alve, pois
perceber as reais necessidades dos clientes trata-se algo de dificil identificacdo. O
marketing ao insistir na importdncia de mensurar e satisfazer os anseios de
consumidores, tende a produzir um nivel melhor de servigos aos clientes.

3) Melhorar a atrac@o de recursos de marketing, pois ao se esforgar para
alcangar o aprazimento de seu publico, as instituiges devem atrair varios recursos,
incluindo colaboradores, voluntarios, funciondrios e outros apoios. O marketing
oferece uma abordagem disciplinada para melhorar a atragdoc destes recursos
NECESSarios.

4) Melhorar a eficiéncia das atividades de marketing, enfatizando a
administragdo e a coordenagdo racional do desenvolvimento de programas, pregos,
comunicacdes e distribuigdo. Desde que poucas institui¢des educacionais podem dar-
se ao luxo de desperdigar recursos, os administradores devem atingir a eficiéncia e
eficacia maxima nas atividades de marketing, e um conhecimento efetivo do marketing

pode ajudar nesta tarefa.
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3 A EMPRESA

A empresa analisada trata-se de uma instituicdo de ensino, o Colégio Dom
Jaime Jr é uma institui¢do atuante nas séries Educagdo Infantil e Ensino Fundamental
até 4° série.

Este colégio foi fundado em 04 de outubro de 2002 como colégio anexo a
mstituicdo j4 existente no mercado hé 18 anos, o Colégio Dom Jaime Camara.

A primeira sede da empresa (o Colégio Dom Jaime Cimara) comecou seus
trabalhos apenas com turmas a partir da S‘"’ série do Ensino Fundamental,
posteriormente implementando o Ensino Médio (de 1° ano ao Terceirdo). Foi quando
sentiu necessidade de possuir suas proprias séries de Educacfio Infantil, nfo tendo mais
que depender da indicagfio e vinda de alunos provenientes de outras institui¢des para
dar continuidade ac seu trabatho.

Surgiu entdo o Colégio Dom Jaime Jr. Em prédio anexo, ambos localizados
na mesma quadra, porém com estruturas fisicas e administragdes distintas, e é esta
segunda unidade o Colégio Dom Jaime Jt, o objeto de estudo desta pesquisa.

O Colégio Dom Jaime Jr possui atualmente 251 alunos, sendo 90 na
Educagdo Infantil (Maternal a Classe de Alfabetizacéo) e 161 alunos nas séries iniciais
do Ensino Fundamental (de 1* & 4° série).

Sua sede localiza-se na Rua Koesa 361, do bairro Kobrasol na cidade de Sdo
José, municipio vizinho a Florianopolis no estado de Santa Catarina.

O Colégio possui uma filosofia de trabalho tradicional baseada na qualidade,
no tratamento individualizado e no acompanhamento constante de seus alunos, com
uma educagio voltada para valores, disciplina e respeito mituo, mantendo sempre um

contato estreito com os pais e responsaveis pelos alunos; seus importantes clientes.
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O Colégio Dom Jaime Jr conta com uma ampla estrutura fisica, onde estiio
incluidas:
¢ Duas quadras esportivas;
e Dois parques infantis;
e QOito salas de aula;
e Treze banheiros;
e Sala de video;
e Sala de artes;
e Sala de reforgo;
o Sala de brinquedos;
e Um saldo para atividades extracurriculares;
e Oficina de reciclagem;
e Quatro depositos;
e Almoxarifado;
e Laboratorio de informatica;
e Sala dos professores;
¢ Cantina;
¢ Lavanderia;
e Secretaria;
o Sala de coordenagdo e

o Sala de Direcéo.

Seu corpo docente conta com 21 professores e 9 funcionarios o que totaliza
30 empregados ao todo.

Ja o corpo discente possut 251 alunos matriculados no corrente ano de 2004,
os quais subdividem-se em 16 turmas sendo 8 delas no pericdo Matutino e as outra 8
turmas no periodo Vespertino.

A seguir, representado na TABELA 1, esta a divisdo dos alunos do Colégio

Dom Jaime Jr por: Namero de alunos matriculados por série, turno em que estudam e



tipo de ensino estdo cursando (Fundamental e Infantil).
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TABELA 1 - CLASSIFICACAO DOS ALUNOS MATRICULADOS NO COLEGIO DOM JAIME JR POR
SERIE/CLASSE/TURNO — ABRIL 2004

SERIE "PERIODO ENSINO 'N° DE ALUNOS
Maternal Matutino Educagio Infantil | 06 alunos
Matcrnal Vesportino | Educagdo Infantil |08 alunos
Jardim 1 Matutino Educacdo Infantil 04 alunos

[ Jardim 1 Vespertino -'-'-Eaﬁ;:agﬁo Infantil 11 alunos
Jardim 2 * Matutino Educaééb Infantil | O6alunos
Jardim 2 Vespertino Educagiio Infantil 24 alunos
Classe de Alfabetizégzio Matutino Educacéo Infantil 14 alunos
Classe de Alfabetizacio Vespertino Educacdo Infantil 17 alunos
['Séie | Matutino “Ensino Fundamental | 18 alunos
1# Série Vespertino Ensino Fundamental 23 alunos
2% Série Matutino Ensino Fundamental 17 alunos
2% Série Vespertino Ensino Fundamental 27 alunos
3" Séne Matutino Ensino Fundamental 14 alunos
3* Série Vespertino Ensino Fundamental 24 alunos
4? Série Matutino Ensino Fundamental 19 alunos

T4 Série Vespertino “Ensino Fundamental | 19alunos
TOTAL —16 Turmas | 8 turmas por turno | 8 turmas por ensino 251 alunes

FONTE: Colégio Dom Jaime Jr — Séo José - SC
NOTA: Dados referentes ao nimero de alunos matriculados até 01 de Margo de 2004

3.2 ANALISE DO TIPO DE SERVICO

A empresa em analise trata-se de uma empresa de servigos, ou seja, oferece
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um pacote de beneficios implicitos ou explicitos, executado dentro de instalagdes de
suportes utilizando-se de bens facilitadores.

O Colégio Dom Jaime Jr tem como fungio bésica fornecer formagdo
académica de nivel infantil e fundamental até 4° série, alfabetizar e educar criancas de
1a 10 anos.

J& como fungdes secundarias encontram-se 0s seguintes Servigos:

e Alfabetizar e educar dentro dos parametros de ensino brasileiro.
e Proporcionar praticas de aprendizagem.

e Desenvolver espirito critico e consciente.

e Prover capacidade de raciocinio 16gico.

e Formar cidaddos criticos e conscientes para o futuro.

e Desenvolver os sensos de ecologia, economia ¢ humanidade.
e Preparar para a vida em familia e em sociedade.

e Prover tratamento individualizado/personalizado.

e Prover seguranga/disciplina/rigidez.

e Prover ensino ¢ atendimento de qualidade.

e Preparar para a vida.

¢ Fomentar atividades comunitarias e sociais.

e Prover formagfo artistica, desportiva, tecnologica e musical.

Por se tratar de uma escola, a empresa em estudo figura-se nas linhas de
baixo, pois seus custos de trabalho sfo altos em relagéio as suas necessidades.

A organizagdo possui ainda um “pacote de servigos” que pode ser definido
como um conjunto de mercadorias e servigos que sfio fornecidos em um ambiente.
Este conjunto consiste em quatro caracteristicas principais: Instalagdes de Apoio, Bens
facilitadores, Servigos explicitos e Servigos implicitos (FITZSIMMONS, 2000, p. 45).

Analisou-se a seguir 0 “pacote de servigos” do Colégio Dom Jaime Jr.
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3.2.1 Pacote de Servigo

3.2.1.1 Instalagdes de Apoio

As instalagbes de apoio do Colégio sdo as seguintes: Laboratério de
informaética, biblioteca, sala de artes, sala de video, sala de reforgo, salas de aula,
cantina, banheiros, quadras, prédio, secretaria, computadores, impressoras, copiadora,

retroprojetores, televisores, video, projetor de slide.

3.2.1.2 Bens Facilitadores

Os bens facilitadores do Colégio sdo os seguintes: livros, periddicos,
revistas, jornais, apostilas, jogos pedagogicos, softwares, enciclopédias, materiais

didaticos e uniformes.

3.2.1.3 Servigo Explicito

e Fornecer formacgdo académica de nivel infantil e fundamental até 4° série.
e Alfabetizar e educar dentro dos paridmetros de ensino brasileiro.

o Preparar para a vida em familia e em sociedade.

3.2.1.4 Servigo Implicito

Prover tratamento individualizado/personalizado.

Prover seguranga.

Prover disciplina/rigidez.

Prover ensino de qualidade.
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3.3 AS FORCAS COMPETITIVAS DE PORTER

3.3.1 Novos entrantes

Foram identificadas trés barreiras para os novos entrantes:

e Barreira legal: Regulamentacdo junto ao MEC (Biblioteca e Laboratdrios
e estrutura autorizada).

e Barreira economica: alto custo de implantacdo que uma escola requer.

e Barreira fisica: nfo existem terrenos apropriados disponiveis na regifo.

3.3.2 Fornecedores

Esta for¢a é considerada pouco relevante, j4 que a empresa trabalha com

diversos fornecedores pequenos.

3.3.3 Servigos substitutos

Os servigos substitutos do Colégio sdo creches e, também considerados de
pouca relevincia uma vez nfo atendem o mesmo segmento de mercado (classe social e

servigos diferenciados).

3.3.4 Compradores

Os compradores, neste caso os clientes (pais, parentes e responséaveis pelos

alunos) os quais ndo possuem grande poder de barganha.
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3.3.5 Concorréncia

A concorréncia pode ser considerada grande, pois existe uma ampla opgio de
escolha por parte dos clientes em fungdo do elevado niamero de colégios na regido.

Existem dois tipos de concorrentes os Diretos e os Indiretos. Os concorrentes
diretos sdo aqueles que se localizam na propria regifo, oferecendo um servigo similar a
precos compativeis, encontramos neste caso escolas particulares e escolas publicas
concorrentes diretas ao Colégio Dom Jaime Jr. J& os concorrentes indiretos localizam-

se em outros municipios vizinhos a Sao José, como Floriandpolis e Palhoga.

3.4 ESTRATEGIA COMPETITIVA

O Colégio adota a estratégia competitiva de Enfoque com énfase no piblico
que busca uma educacfo tradicional, exigente, com disciplina, rigidez e seguranca,

ensino de qualidade tendo resultados comprovados.

3.5 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

3.5.1 Tipo de mercado

Trata-se de um mercado de consumo uma vez que o cliente do servigo € o

consumidor final.
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3.5.2 Participantes do processo de compra

O iniciador, o decisor e o comprador sdo os pais ou responsaveis pelos
alunos. Nao pode se considerar o aluno como fator importante no momento da escolha
uma vez que se tratam de criangas com até no maximo 10 anos de idade.

O mnfluenciador é a familia e amigos dos pais e responsaveis

O usuario € o aluno.

3.5.3 Fatores que influenciam o consumidor

Os fatores que influenciam o comportamento do consumidor sio os
seguintes:

Fatores culturais: valores tradicionais, disciplina, acompanhamento constante
e tratamento individualizado.

Fatores sociais: familia e grupo de amigos.

Fatores pessoais: Predominancia de clientes pertencentes & classe média,
com nivel de instrugdo superior, que percebem e procuram qualidade no atendimento e

10 ensino.

3.6 CICLO DE VIDA DO SERVICO

O ciclo de vida do servigo pode ser apresentado de duas formas. A primeira
forma ¢ analisando o servigo com um dia inteiro de aula, desde o momento em que o
aluno entra na escola (independente do turno, matutino ou vespertino) até o momento

€m que retorna para casa.
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A segunda maneira € representando o ciclo de vida de uma aula, cuja

duracgfio € de quarenta e cinco minutos, representando desde seu momento inicial até o
“bater do sinal” momento em que o professor ou mediador interrompe suas atividades

para dar inicio 4 outra matéria ou para dar vez a outro professor.

FIGURA 3 - CICLO DE VIDA DE UM DIA DE AULA NO COLEGIO

10 Edpera pustradspbrte/pais. 1. Chegada e entrada no colégio.

‘ . 2 . Espera pelo sinal.
9. Saida do colégio. . ‘

. 3 . Entrada na sala.
8. Aulas.

‘ 4 . Aulas.
7 . Subida para a sala. ‘
. Descida para e recreie.

6 . Recreio.

FIGURA 4 - CICLO DE VIDA DE UMA AULA NO COLEGIO

' . 1. Aguardar ¢ professor.
9 . Receber tarefa. .
‘ 2 . Responder chamada.

l

8 . Realizar avaliacie.
3 . Apresentar as tarefas.

7 . Realizar exercicios. ‘
‘ 4 . Receber e entresar
6 . Solucionar duavidas.

5 . Receber informagcdes.

FONTE: Colégio Dom Jaime Jr — 830 José - 5C



3.7 OMERCADO

Estado de Santa Catarina ao sul do Brasil.

A empresa esta situada em no Municipio de Sdo José, cidade localizada no

Dos municipios catarinenses, S3o José € um dos que tiveram expressiva

transformacdo nos ultimos anos, destacando-se no cenario estadual e nacional. Possui

hoje uma economia forte e diversificada que lhe da a 5* posi¢cdo em arrecadacdo de

ICMS e o 8° parque Industrial do Estado. Sdo mais de 15.000 empresas trabalhando no

municipio, o que assegura a geragdo de 60.000 empregos. Tem uma localizagdo

estratégica em relagdo aos grandes centros do Mercosul.

Atualmente conta com uma populagdo de 173.559 (cento e setenta e trés mil,

quinhentos e cingiienta e nove) habitantes, tendo um indice de alfabetizagdo de 95,9%,

conforme indica a TABELA 2.

TABELA 2 — CLASSIFICACAO DA POPULACAO DO ESTADO DE SANTA CATARINA E DA CIDADE DE SAO

JOSE POR SEXO, SITUACAO DOMICILIAR E INDICE DE ALFABETIZACAO. ~ MARGO 2004.

5.356.360

2.669.311

2.687.049

4.217.931

1.138.429

4.122.809

173.559

84.591

88.968

171.230

2.328

137.845

FONTE: Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica — IBGE
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4 A PROPOSTA DE TRABALHQO

O trabalho em questdo consiste na aplicacdo de uma pesquisa de marketing
aos clientes do Colégio Dom Jaime Jr. Entende-se por clientes, aqui pesquisados,
somente 0s pais, parentes e outros que tiveram a responsabilidade principal pela
escolha do colégio no momento da matricula.

Um questionario com vinte e trés questdes foi elaborado com perguntas
objetivas e abertas, para auto-preenchimento e devolucéo espontanea.

Uma folha de introdugio & pesquisa foi enviada juntamente com o
questionario para esclarecimento dos objetivos e métodos de resposta e devolugdo da
mesma, bem como quaisquer possiveis davidas que pudessem surgir.

O objeto de pesquisa (questiondrio), e a folha de introducfio & pesquisa

encontram-se nos ANEXO 1 e ANEXO 2 respectivamente.

4.1 A PESQUISA

A seguir apresenta-se uma breve anéalise de cada uma das questdes, de 01 até

23, utilizadas no questionario a ser aplicado:

1) A Questdo 1 consiste em uma pergunta objetiva de excluso, a pesquisa s6
deve ser prosseguida uma vez que a resposta tenha sido afirmativa, caso contrario ndo
entra no grupo de interesse, ou seja, somente os responsaveis pela escolha do Colégio
Dom Jaime Jr.

Questiio 1 - Vocs foi o(a) responsavel pela escolha do Colégio Dom Jaime Jr?

a)( )Sim

b)( )Néo
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2) A questdo numero 2 tem como objetivo identificar qual o grau de
parentesco com o aluno da pessoa que teve a responsabilidade de escolha pelo colégio
Questdo 2 - Qual seu grau de parentesco cujo(a) aluno(a) (s) voce € responsavel?
a)( ) Pai
b)( )Maie
) )AvE/Avo
d( ) Irmio/Irmi
e)( )Tio/Tia
f( )Outro. .

3) A Questdo 3 pergunta hd quantos anos o responsavel ¢ cliente do colégio
Dom Jaime Jr.

Questio 03 - Este ¢ o primeiro ano que vocé matricula alguém no Colégio Dom Jaime Jr?

a)( ) Sim

b) ( ) Nio, jafaz anos.

4y A questdio de namero 04 trata-se de uma questdo de resposta aberta que
tem como objetivo identificar por quantos alunos ao todo o entrevistado é responsavel
(incluindo o Colégio Dom Jaime Jr e o Colégio Dom Jaime Camara).

Questido 04 - Voce possui quantos alunos no Colégio Dom Jaime Jr?

a) Possuo alunos matriculados. (n° de alunos)

5) Na questdo 05 identifica-se qual o grau de parentesco com o aluno do
responsavel financeiro.

Questdo 05 - Quem & o responsavel pelo pagamento das mensalidades escolares deste(s)

aluno(a)(s)?
ay( )Pa
b)( )Mie

) YAvVE/Avo



d)(
e) (
) (

) Irméo / Trma
)} Tio / Tia

) Outro.

6) A questdo 06 pergunta em que faixa etaria encontra-se o responsavel

entrevistado.

Questiio 06 - Qual sua idade?

a) (
b) (
<) (
d) (
e) (

) até 21 anos

y de 22 4 30 anos
) de 31 4 40 anos
}de 41 a 50 anos

) acima de 50 anos

7) Na pergunta de namero 07 pode-se extrair qual o grau de escolaridade do

responsavel.

Questio 07 - Por favor, Indique seu grau de escolaridade.

a) (
b) (
o)
d) (
&) (
f) (
) (
h) (

) Analfabeto/Primario incompleto

} Priméario completo/Ginasio incompleto
) Ginasio completo/Colegial incompleto
) Colegial completo/Superior incompleto
) Superior completo

)} Pos-graduacio

) Mestrado

} Doutorado

8) Na pergunta 08 ¢ possivel identificar se o responsavel esta exercendo ou

ndo alguma atividade profissional remunerada.

Questio 08 - Vocé exerce alguma atividade profissional remunerada?
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a)( ) Sim
b)( ) Nao

9) Na nona pergunta poderd se obter a informacdo sobre qual o tipo de
atividade (remunerada ou néo), o responsavel exerce.

Questio 09 - Vocé ¢

a) () Assalariado(a) em empresa privada

b) ( ) Assalariado(a) em empresa publica

c) () Profissional Liberal

d) () Autébnomo(a)

e) () Empresario(a)

H( ) Dona(o)de Casa

g) ( ) Estudante

W { }Outro

10) Na décima questfio identifica-se em que tipo de residéncia o entrevistado

habita.

Questio 10 - Vocé mora em residéncia:

a)( ) Propna

b)( ) Alugada

c)( ) Emprestada

d)( ) Outro

11) A questfio 11 enquadra o responsavel em uma faixa de renda.

Questfio 11 - A renda mensal de sua familia (a soma da renda todos que moram em sua
casa) € dé:

a)( ) At RS 600,00
b)( ) DeRS$ 601,00 a RS 1.200,00

¢)( ) DeR$ 1.201,00 a R$ 1.800,00
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d)( ) DeR$ 1.801,00 a R$ 3.000,00
e)( ) DeRS$3.001,00 a RS 5.000,00

() Acimade R$ 5.0001,00

12) A questdo 12 tem como objetivo identificar se o responsavel costuma
fazer pesquisa antes de escolher um colégio. Caso esta resposta seja negativa o
entrevistado deve pular para a questdo de namero 14.

Questdio 12 - Vocé faz pesquisa antes de escolher um colégio? (Se a resposta for negativa
pule para questio 14).

a)( )Sm

b)( ) Nio

13) Esta questdo, a nimero 13, s6 pode ser respondida caso a pergunta
anterior tenha recebido uma resposta afirmativa, e apresenta qual meio mais utilizado
para pesquisas escolares.

Questio 13 - Sua pesquisa para colégios ¢ feita através de que meio?

a){ ) Telefone

b) () Visita as escolas

¢)( ) Conversa com anigos ¢ parentes

d)( ) Outro

14) A questio 14 pretende saber quais os interesses principais dos
responsaveis pela escolha de um colégio. Trata-se de uma pergunta aberta para evitar
que ocorram influéncias de resposta por parte do entrevistador.

Questdo 14 - Quais sdo seus principais questionamentos quando vocé realiza pesquisa para

escolha de um colégio?
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15) A pergunta 15 quer saber como o Colégio Dom Jaime Jr se tornou objeto

de conhecimento do entrevistado.

Questio 15 - Vocé tomou conhecimento do Colégio Dom Jaime Jr através de:

a)
b) (
) (
d) (
e) (
f(
2 (

) Propaganda em Outdoor, TV ou Busdoor.

)} Através de Lista telefonica

) Passando em frente ao local

) Por mformagdes de parentes ¢ amigos

) Por ja possuir alunos na Escola Infantil Flor ¢ Sol
) Por possuir alunos no Colégio Dom Jaime Camara

) Outro.

16) Nesta pergunta 16 pretende-se saber se o responsavel possui acesso a

internet.

Questdo 16 - Voce possui acesso a Internet em casa?

a) (
b) (

) Sim

) Néo

17) Através da questdo 17 podera se saber qual o meio de transporte mais

utilizado por alunos e responsaveis como meio de acesso ao colégio.

Questdo 17 — O PRINCIPAL meio de transporte utilizado para chegar ao colégio

diariamente &:
a) (
b) (
) (
d) (
e) (
H(

} Automovel

) Onibus de linha

) Transporte escolar
) Motocicleta
)Apé

} Outro
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18) A pergunta 18 pretende identificar qual o fator de maior importincia para
o responsavel ao escolher a instituigio de ensino em estudo.

Questdio 18 - O PRINCIPAL motivo pelo qual levou a vocé escolher o Colégio Dom Jaime
Jr for: (Lembre-se, assinale apenas uma alternativa).

a) () Proximidade da residéncia ou trabalho, conveniéncia na locomogio.

b) ( ) Qualidade de ensino

c){ ) Preco

d) () Credibilidade da instituicdo

¢) () Indicagdes e referéncias de terceiros

f) () Por possuir ensino completo do Maternal ao Terceirfo.

g)( ) Pela estrutura fisica do colégio

h) ( ) Pela metodologia de ensino

1) () Pela seguranca do colégio

1 ( ) Outro

19) A questdo 19 quer saber se o fato do colégio possuir um ensino completo
(desde o Maternal até o Terceirfo) possui relevancia ou ndo.

Questio 19 - Vocé efetuaria matricula em um colégio que nio possui ensino completo?
{Todas as séries, desde o Maternal até o Terceirdo).

a) ( ) Nao, considero este fator muito importante.

b) ( ) Sim, nd3o me importo com este fator.

¢) () Sim, desde que o ensino seja de qualidade.

~d) { ) Sim, desde que o prego seja acessivel.

20) Por meio da questdio nimero 20 podera se visualizar o que o responsavel
pensa dos pregos aplicados nas mensalidades do colégio em relagdo a seus

concoirentes.

Questiio 20 - Em relagio a outros colégios de nossa regido ¢ a qualidade de ensino, os

pregos aplicados nas mensalidades do Colégio Dom Jaime Jr estdo:



a) () Adequados

b) () Inadequados. Por gue?

c) () Nio sci informar.

21) Na questdo 21 € possivel visualizar a opinifo dos responsaveis a respeito
da obrigatoriedade do uso de uniformes no Colégio Dom Jaime Jr.
Questiio 21 - Voc€ considera a obrigatoriedade do uso de uniforme para os alunos,

mportante? a)( )Sim b)( ) Nio

22y A questdo 22 trata-se de uma pergunta aberta sobre os principais
concorrentes do colégio no ponto de vista do entrevistado, ¢ possivel identificar
também quais instituigdes sdo mais lembradas pelos clientes.

Questde 22 - Liste até cinco instituicdes de ensino de nossa regido, concorrentes ao Dom

Jaime Jr, que vocé conhece:

23) E finalmente a questfio 23, dividida de 23A até 231, que pretende através
de nota (de 1 a 10) identificar grau de satisfacfio nos critérios: atendimentos telefénico
e na secretaria, horario de funcionamento, uniformes, estrutura fisica, seguranga,
qualidade dos professores e de ensino, acessibilidade da dirego e coordenagio

Questio 23A- Atendimento telefénico do colégio.

Questio 23B - Atendimento na secretaria do colégio.

Questdo 23C - Horario de funcionamento do colégio.

Questio 23D - Uniformes dos alunos.

Questiio 23E - Estrutura Fisica do Colégio Dom Jaime Jr (salas de aula, patio, secretaria)

Questdo 23F - Seguranga.

Questio 23G - Qualidade dos professores.

Questdo 23H - Acessibilidade para conversa ¢ resolugio de problemas por parte da dire¢do
¢ coordenacfio.

Questio 231 - Qualidade do ensino.
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4.2 METODOLOGIA E APLICACOES

Inicialmente aplicou-se um pré-teste, que teve como objetivo identificar
possiveis falhas e erros de interpretacio nos questionarios, apo6s esta aplicacio estes
foram eliminados e devidas altera¢es foram feitas.

Aplicaram-se os questionarios através de envio para casa, por intermédio dos
alunos; cada responsavel recebeu um envelope fechado onde estavam contidos um
questionario e uma carta com explicagdes. As folham nfo possuem nenhum campo de
identificagdo e as pesquisas foram retornando também por intermédio dos alunos a
instituigdo. |

A pesquisa aplicada classifica-se em quantitativa.

O questionario € de auto-resposta.

A populacdo (N) em analise consiste em 251 responsaveis.

Através de um calculo de amostragem obteve-se uma amostra (n) minima
necessaria de 156 pesquisas.

Utilizou-se um nivel de confianca (Z) de 99%.

A tabulacdo das pesquisas foi feita com auxilio da ferramenta Microsoft
Excel, onde foram digitadas e tabuladas todas as questdes.

A seguir apresenta-se a analise dos dados coletados.
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5 OS RESULTADOS

Neste capitulo estdo apresentados através de graficos e percentuais os

resultados da aplicagdo desta pesquisa no Colégio Dom Jaime Jr.

5.1 ANALISE DOS GRAFICOS

5.1.1 grau de parentesco do responsavel

GRAFICO 5.1 - GRAU DE PARENTESCO DO RESPONSAVEL PELA ESCOLHA DO COLEGIO DOM JAIME JR
~ ABRIL 2004

W Mae 0 Pai B Irmé&o / rma B Avo | Avé

FONTE: Pesquisa de Campo — Abril 2004.

Apesar da mudanga da rotina da familia brasileira hoje em dia, onde as
mulheres precisam juntamente com seus maridos trabalhar para que haja um

incremento na renda familiar, a mulher ainda continua sendo a maior responsavel
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pelos filhos quando o assunto trata-se de educagéo.

Conforme o grafico apresentado, € possivel identificar que a significativa
maioria de 66.67% dos responsaveis pelos alunos matriculados trata-se de mdes,
ficando um restante de 31,41% dos responsaveis os pais, apenas 1,28% de irmdos e
0,64% de avos.

Identifica-se no universo pesquisado, a mie como o principal agente de
decisdo no critério educagdio, a maioria delas ¢ quem escolhe e decide onde vai

matricular seus filhos.
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5.1.2 Ha4 quanto tempo o responsavel € cliente do Colégio Dom Jaime Jr.

GRAFICO 5.2 - TEMPO DE MATRICULA NO COLEGIO DOM JAIME JR.

® Primeiro ano OHa 1 ano Ha 2 anos Ha 3 anos Acima de 4 anos

FONTE: Pesquisa de Campo — Abril 2004.

Como o Colégio Dom Jaime Jr foi criado em Outubro de 2002, fica claro que
o mesmo s6 pode ter clientes ha no maximo um ano e meio, a intengdo da pergunta 03
do questionario aplicado consiste em identificar dentre a totalidade de clientes, quantos
sdo novos, ou seja, entraram somente ap6s a criagdo do Colégio Dom Jaime Jr e
quantos passaram a ser também a ser clientes apds a criag@io desta area de Educagio
Infantil e Ensino Fundamental até 4* Série.

Todos os entrevistados que responderam ter matriculado seus alunos ha mais
de dois anos, significa dizer que trata-se de clientes inicialmente do Colégio Dom
Jaime Camara, e que posteriormente a criacdo do Colégio anexo Dom Jaime Jr
passaram também a ser clientes do mesmo.

A totalidade de clientes acima de dois anos soma um percentual de 65,8%,
sendo apenas 4,7% dos entrevistados, clientes ha apenas um ano, ou seja, desde 2003 ¢
o restante de 29,5% dos clientes pela primeira vez matricularam um ou mais alunos
nesta Instituicio de Ensino. Pode-se afirmar ainda que apenas 34,2% dos responsaveis

pelos alunos aqui entrevistados, s@o clientes novos.
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5.1.3 Numero de alunos que se encontram sob responsabilidade do entrevistado

GRAFICO 5.3 - NUMERO DE ALUNOS MATRICULADOS SOB RESPONSABILIDADE DO ENTREVISTADO

Etfaluno O2alunos E3 alunos

FONTE: Pesquisa de Campo — Abril 2004

A maioria dos responsaveis entrevistados possui apenas um aluno
matriculado no Colégio Dom Jaime Jr, o que chega a totalizar 83,97% do universo
pesquisado, dado este que vem ao encontro com a tendéncia da populagéo brasileira de
diminui¢fo do nimero de filhos na familia no Brasil e no mundo nos Gltimos anos.

Apenas 15,38% dos entrevistados sdo responsaveis por dois alunos
matriculados e somente 0,64% sio responsaveis por trés alunos.

O aumento do custo de vida, a crescente taxa de desemprego ¢ a queda na
renda familiar brasileira, sdo fatores que contribuem para que familias diminuam seu
ntimero de filthos, ou, que por sua vez, familia com proles numerosas ndo consiga arcar

com custos de um ensino em rede particular como ¢ o caso do Colégio Dom Jaime Jr.
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5.1.4 Grau de parentesco do responsavel financeiro

GRAFICO 5.4 — RESPONSAVEL PELO PAGAMENTO DAS MENSALIDADES

2% 8w 0.54%

o Pai 0 Mae EAvo /Ave  ETio/Tia Irmdo / Irma

FONTE: Pesquisa de Campo — Abril 2004.

Apesar de nfo ser o principal agente de escolha pela institui¢do de ensino, o
pai é ainda o principal responsével financeiro.

Dentre eles, 68,59% ¢é quem paga as mensalidades escolares.

Ja entre as mdes, apenas 27,56% sdo responsaveis pelo pagamento das
mensalidades e o restante subdivide-se e, 1,92% de avés, 1,28% de Tios e Tias e

0,64% de Irméos e Irmds responsaveis financeiros.
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5.1.5 Faixa etaria do responsavel

GRAFICO 5.5 —- RESPONSAVEL PELO PAGAMENTO DAS MENSALIDADES

M Até 21 anos

Cide 22 & 30 anos

Ede 312 40 anos

Ede 41 4 50 anos

B Acima de 50 anos

FONTE: Pesquisa de Campo — Abril 2004.

A faixa etaria predominante entre os responsaveis entrevistados esta entre 31
e 40 anos, apresentando um percentual de 55,77% dos entrevistados.

As faixas de 22 a 30 anos e 41 a 50 anos apresentam um equilibrio, com
percentuais de 21,79% e 19,23% cada uma respectivamente, sendo o restante

subdivido em 1,28% até 21 anos e 1,92% acima de 50.
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5.1.6 Grau de escolaridade do responsavel

GRAFICO 5.6 - ESCOLARIDADE

; 7.89% g7y
b5 3,21% 1,28% 0.00%

S

o

W Colegial Completo / Superior Incompleto
COOSuperior completo

M Ginasio Completo f Colegial incompleto

B Pos-graduagéo

EPrimario Complete / Ginasio Incompleto

ElMestrado

E Doutorado

E Analfabeto / Primario Incompleto

FONTE: Pesquisa de Campo — Abril 2004

No critério analisado na questdo 07 da entrevista aplicada, pode-se observar
o grau de escolaridade entre os entrevistados.

A predominincia estd em pais ou responsaveis em sua maioria com Colegial
completo ou cursando Ensino Superior. Enquadrados neste item estdo 51,92% dos
entrevistados.

Outro percentual ainda significativo ¢ o de 30,13% de pessoas possuindo
Ensino Superior completo. Para os cursos de Pds-graduacdo e Mestrado um indice
pequeno, 5,77% e 1,28% cada um respectivamente.

O pequeno indice de 1,28% indica responsaveis com estudo somente até o
primério ou mesmo um ginsio incompleto e ainda, 7,69% dos responsaveis com 0

ensino Ginasial completo ou Colegial incompleto.



438

De acordo com os dados aqui coletados, conclui-se que maior parte dos
clientes do Colégio Dom Jaime Jr, trata-se de pessoas com alto grau de escolaridade,
sendo um total de 96,79% com estudos de no minimo o Ginasio completo.

Ni#o ha nenhum analfabeto ou que néo tenha terminado o primario, ¢ apenas
3,21% ndo concluiu o Ginasio.

O indice para Educacdo Superior pode ser considerado elevado também,

37,18% dos responsaveis tem estudos superiores de Pos-graduacdo até Mestrado.
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5.1.7 Exercicio de atividade profissional remunerada pelo responsavel

GRAFICO 5.7 — PERCENTUAL DE RESPONSAVEIS QUE POSSUEM ATIVIDADE REMUNERADA

Nao

79%

FONTE: Pesquisa de Campo — Abril 2004.

Dentre os entrevistados, apenas 21% ndo exerce nenhum tipo de atividade

profissional remunerada e os 79% restante trabalha.
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5.1.8 Tipo de atividade profissional exercida pelo responsavel

GRAFICO 5.8 — PERCENTUAL DE RESPONSAVEIS QUE POSSUEM ATIVIDADE REMUNERADA

H Assalariado{a) em empresa privada
O Assalariado{a) em empresa pablica
Empresario {a)

B Autonomo (a)

B Donofa) de casa

Estudante

Outros

B Profissional liberal

FONTE: Pesquisa de Campo — Abril 2004.

Conforme analise feita, verificou-se que 79% dos entrevistados exerce algum
tipo de atividade profissional remunerada, dos quais, 29,80% trabalham em empresa
privada, 21,19% sdo assalariados em empresas publica, 16,56% sdo empresarios e
11,26% restantes sdo trabalhadores auténomos.

O restante dos entrevistados classificam-se em um percentual de 11,26% de
donos(as) de casa, 4,64% sdo estudantes

Uma maioria significativa dos responsaveis trabalha.
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5.1.9 Tipo de residéncia do responsavel

GRAFICO 5.9 — TIPO DE RESIDENCIA

10.26%

V5% 0.54%,

B Propria O Alugada Qutro # Emprestada

FONTE: Pesquisa de Campo -- Abril 2004.

Verifica-se que a grande maioria dos responsaveis enfrevistada reside
atualmente em residéncia propria alcangando um total de 87,18% para este critério.
Apenas 10,26% moram em algum tipo de residéncia alugada, 1,92% em

outro tipo de residéncia e apenas 0,64% em residéncias emprestadas.
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5.1.10 Renda familiar mensal do responsavel

GRAFICO 5.10 — SOMA DA RENDA FAMILIAR

H Até R$ 600,00

Ode R$ 601,00 a RS 1.200,00
& de R$ 1201,00 a R$ 1.800,00
W de R$ 1801,00 a RS 3.000,00
& de R$ 3001,00 a R$ 5.000,00
E Acima de R$ §.001,00

FONTE: Pesquisa de Campo — Abril 2004.

Pode-se visualizar um equilibrio entre algumas faixas de renda familiares
dentre os entrevistados, apesar de ter apresentado um percentual de 38,96% dos
entrevistados que se encaixam na renda entre R$1.801,00 até R$3.000,00.

A faixa de rendimento até R$600,00 apresenta um pequeno indice de 2,6%.

De R$601,00 até R$1.200,00 uma taxa de 14,94%, a faixa entre R$1.201,00
até R$1.800,00 apresenta 16,88% e de R$3.000,00 até¢ R$5.000,00 ficou com 16,88%
dos entrevistados, estes trés indices estdo em equilibrio. E finalmente 9,74% para os

responsaveis com renda familiar acima de R$5.000,00.
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5.1.11 Efetua ou ndo pesquisa antes de escolher uma Instituicdo de Ensino.

GRAFICO 5.11 — PERCENTUAL DE PESQUISA ESCOLAR

Nao
9%

Sim
91%

FONTE: PESQUISA DE CAMPO — ABRIL 2004.

Em questdo de pesquisa para escolha de colégio apresenta-se um indice
percentual importante para o critério “Sim, efetuo pesquisa escolar”, isso significa
dizer que quase a totalidade dos responsaveis ndo matricula seus alunos sem antes
obter informac0es necessarias a respeito das escolas, com um indice 91%.

E apenas 9% dos entrevistados afirmam apenas matricular, sem antes fazer

qualquer tipo de pesquisa escolar.
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5.1.12 Meio mais utilizado quando se efetua pesquisa escolar

GRAFICO 5.12— MEIOS UTILIZADOS PARA PESQUISA ESCOLAR

H Visita as escolas

O Conversa com amigos e parentes
Outros meios

H Telefone

FONTE: Pesquisa de Campo — Abril 2004.

O meio mais utilizado quando se efetua uma pesquisa escolar ainda € a
tradicional visita as instituicdes de interesse, 66,10% dos entrevistados admitem ir de
escola em escola antes de escolher o local efetivo de estudo dos alunos.

Também apresenta um ntGmero significante de 27,97% para os que
perguntam a opinido de amigos e parentes sobre as instituices acreditando que a
indicac¢fo ¢ um bom meio de informagao.

4,24% utilizam outros meios de pesquisa aqui ndo citados. E, apesar de ser
um meio econdmico e pratico de pesquisa apenas um infimo percentual de 1,69% dos

responsaveis pesquisam utilizando o telefone.
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5.1.13 Meio pelo qual o responsavel tomou conhecimento do Colégio Dom Jaime Jr

GRAFICO 5.13—- COMO TOMOU CONHECIMENTO DO COLEGIO

3,47%

0,69%  089%

@ Informacodes de amigos e parentes

0 Ja possui alunos no Colégio Flor e Sol
B Passando em frente ao colégio

M Outros meios

B Possui alunos no Colégio Dom Jaime
B Propaganda Outdoor / TV / Busdoor

El Lista tefefonica

FONTE: Pesquisa de Campo — Abril 2004.

O Colégio Dom Jaime Jr possui uma maioria com 42,36% do clientes que
tomaram conhecimento da existéncia desta institui¢do através de informagdes de
terceiros, sejam amigos ou parentes, o conhecido marketing boca-a-boca.

Entre os responsaveis que ja eram clientes e continuaram assim sendo apos a
abertura do colégio estdo 32,64% dos entrevistados.

13,19% afirmam ter passado em frente ao colégio e s6 assim té-lo conhecido.

Um pequeno indice ja possuia alunos no Dom Jaime Cémara (anexo ao Dom
Jaime Jr a partir da 5° série) entre eles, apenas 3,47%.

O restante respondeu ter conhecido o colégio por meio de propaganda em
outdoors, tv e busdoors ou por meio de lista telefonica ambos critérios apresentam

0,69% dos entrevistados.



56
5.1.14 Acesso domiciliar a Internet

GRAFICO 5.14— ACESSO DOMICILIARA A INTERNET

7%

FONTE: Pesquisa de Campo — Abril 2004.

Apenas 23% dos entrevistados ndo possuem acesso em casa a Internet

enquanto o restante 77% possui este acesso em seu domicilio.
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5.1.15 Principal meio de transporte utilizado para acesso ao Colégio Dom Jaime Jr

GRAFICO 5.15- MEIO DE TRANSPORTE

L M Automével
= DA pé

M Transporte escolar

& Onibus de linha

Motocicleta

FONTE: Pesquisa de Campo — Abril 2004.

O automoével se apresenta como o meio de transporte mais utilizado para
acesso ao colégio, este critério recebeu um percentual de 61,49%.

O segundo meio mais utilizado € a pé, o que pode significar também uma
moradia préxima; este item recebeu 23,65% das respostas, ganhando até mesmo do
transporte escolar 12,16%.

O onibus de linha e a motocicleta ficaram ambos com um percentual de

1,35% dos entrevistados.
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5.1.16 Principal motivo que levou o Responsavel a escolher o Colégio Dom Jaime Jr

como Institui¢do de Ensino de preferéncia

GRAFICO 5.16— MOTIVO DE ESCOLHA PELO COLEGIO

H Outro

[ Pela metodologia de ensino

i Peia seguranca do colégio

Por possuir ensino completo do Maternal ao Terceirdo

E Indicagdes e referéncias de terceiros

& Proximidade da residéncia ou trabaiho / conveniéncia na locomogéao
B Pela estrutura fisica do colégio

i Credibilidade da Istituigéo

OPrego

® Qualidade do Ensino

FONTE: Pesquisa de Campo — Abril 2004.

Pode-se visualizar claramente que o critério mais levado em conta ao se
escolher o colégio Dom Jaime Jr trata-se da qualidade de ensino tendo recebido 46%
do percentual de respostas dos entrevistados.

Em segundo lugar, com 19,33% estd o prego aplicado pela institui¢do; e
apresentando 11,33% das respostas esta a credibilidade da instituigdo.

A estrutura fisica apresenta 10% das respostas e o restante se divide em:
5,33% para a conveniéncia na locomogo, 4,67% para indicagdes e referéncias, 1,33%
por indicagdes e referéncias, 1,33% pelo critério seguranga, e finalmente, 0,67% pela

metodologia de ensino.
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5.1.17 Matriculas em colégio que nfio possui Ensino Completo, “Vocé matricularia?”

GRAFICO 5.17- IMPORTANCIA DO ENSINO COMPLETO

E Sim, desde que ¢ Ensino seja de qualidade
O Nao, considero este fator muito importante
@ Sim, ndo me importo com este fator

M Sim, desde que o prego seja acessivel

FONTE: Pesquisa de Campo — Abril 2004.

Observa-se que o fato do colégio possuir ensino completo, ou seja, todas as
séries desde o Maternal até o Terceirdo € importante, porém de forma alguma
decisorio para os clientes do Colégio Dom Jaime Jr. Como reafirma o GRAFICO 5.16,
um total de 80,77% dos entrevistados afirmam que matriculariam em um colégio que
ndo possui todas as séries desde que sua qualidade seja comprovada.

Apenas 15,38% n#o matriculariam em um colégio que ndo possui todas as
séries.

Entre os entrevistados 2,56% ndo d4 nenhuma importancia para este fator e

1,28% restante s6 matricularia de o prego fosse acessivel.
P
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5.1.18 Fator pre¢o para os clientes do Colégio Dom Jaime Jr em relagdo a seus

concorrentes

GRAFICO 5.18— AVALIACAO DO FATOR PRECO

H Adequados [INao sei informar M Inadequados

FONTE: Pesquisa de Campo — Abril 2004.

A significativa maioria dos clientes do Colégio Doma Jaime Jr, 72,9%
acreditam nos pregos aplicados pela institui¢do estarem adequados em relagdo a outros
concorrentes da regido.

Apenas 3,23% dos entrevistados responderam que os pregos estdo

inadequados; e 23,87% ndo souberam informar sua opinifo sobre este fator.
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5.1.19 Qual a importincia da obrigatoriedade do uso de uniformes?

GRAFICO 5.19- USO OBRIGATORIO DE UNIFORMES
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A absoluta maioria, com 99% dos entrevistados, afirma que a
obrigatoriedade do uso de uniformes exigida pelo Colégio Dom Jaime Jr ¢ um fator

importante, enquanto apenas 1% confessa ndo se importar com este fator.
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5.2 ANALISE DAS QUESTOES ABERTAS

5.2.1 Analise dos principais questionamentos feitos pelos clientes do Colégio Dom

Jaime Jr ao realizar uma pesquisa por Institui¢des Educacionais

Perguntou-se aos responsaveis pela escolha da empresa em estudo, se estes
realizavam pesquisa de mercado antes de decidir por uma instituigdo na qual
matriculariam seus alunos; dentre os que tiveram sua resposta afirmativa procurou-se
saber quais eram os questionamentos entfio feitos no ato desta pesquisa.

De acordo com os entrevistados as 10 davidas mais freqiientes € em ordem

de importancia sdo:

1) A institui¢do possut qualidade em seu ensino?

2) Qual a metodologia de ensino utilizada?

3) Como ¢ a estrutura fisica do colégio?

4) Qual a qualidade, escolaridade e aperfeigoamento dos professores?
5) O colégio ¢ seguro?

6) O preco € adequado?

7) A localizagdo € adequada?

8) O atendimento ¢ bom?

9) Quais recursos de ensino o colégio possui?

10) O colégio utiliza livros como material didatico
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5.2.2 Identificagdio dos principais concorrentes do Colégio Dom Jaime Jr presentes

na regifio, na opinido dos responsaveis entrevistados

A Questdo 22 apresentada na pesquisa aplicada no Colégio Dom Jaime Jr,
tem como objetivo principal identificar quais sdo (na opiniio de seus clientes) os
principais concorrentes hoje em atuagfo na sua regifo.

Foi pedido para que se fizesse uma lista de até cinco institui¢des que do
conhecimento dos entrevistados, subentende-se, portanto, que o entrevistado
responderd na ordem de lembranga, ou seja, a primeira resposta serd o primeiro
concorrente que lhe veio na lembranga, a segunda resposta o segundo concorrente ¢
assim sucessivamente.

Nesta questdo pode-se analisar quais concorrentes sdo mais citados e qual é o
top of mind da regido.

O resultado ficou na seguinte ordem:

Colégios mais citados por ordem de lembranga:
1° Lugar — Colégio Alpha Objetivo

2° Lugar — Colégio Visdo

3° Lugar — Colégio Gardner

4° Lugar — Curso e Colégio Lavoisier

5° Lugar — Colégio Energia
Colégio Top of Mind: Colégio Alpha Objetivo
Dentre os outros citados estio os seguintes colégios: Colégio Peter Pan,

Colégio Lideranga, Coléginho Tia Dolores, Colégio Meridiano, Escola Municipal
Maria Luiza de Melo, Colégio Aquarela, Coleginho Sdo José, entre outros.
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5.2.3 Analise da Questio 23

Na Questdo 23 faz-se uma analise de diversos fatores do Colégio Dom Jaime
Jrlpor meio de notas.

A pergunta sugere para que os entrevistados avaliem o critério de acordo
com seu conceito determinando uma nota de 1 até 10 (sendo 1 para a nota minima e 10
para a nota maxima) para nove critérios divididos em itens dentro desta mesma
questdo. O resultado foi calculado através de média aritmética simples de cada um

destes critérios; a seguir apresenta-se os resultados arredondados:

23A) O atendimento telefénico do Colégio Dom Jaime Jr recebeu média 9,0.

23B) O atendimento na secretaria recebeu média 9,1.

23C) O horario de funcionamento do colégio recebeun média 9,3.

23D) Os uniformes receberam média 8,7.

23E) A estrutura fisica do colégio recebeu 8,2.

23F) A seguranga oferecida pelo colégio recebeu média 8,9.

23G) A qualidade dos professores recebeu média 9,3.

23H) A acessibilidade para resolugdo de problemas por parte da
Coordenagdo e da Diregdo do Colégio Dom Jaime Jr recebeu média 9,2.

230) E a qualidade de ensino recebeu média 9,4.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Diante do trabalho apresentado podemos concluir que a empresa analisada, o
Colégio Dom Jaime Jr, tem como resultado desta pesquisa um precioso instrumento de
trabalho, o qual oportuniza uma visualizacdo nitida da opinido de seus clientes,
podendo o mesmo utilizar-se destes resultados para ampliagdes, implementa¢do de
melhorias, entendendo suas oportunidades ¢ ameagas diante se seu competitivo
mercado.

O Colégio apresenta na opinido dos entrevistados uma imagem de institui¢do
de qualidade de ensino, motivo pelo qual a maioria optou por ele no momento da
matricula.

Sua principal divulgacio ainda é o marketing boca-a-boca, onde seus
principais agentes divulgadores sd3o os proprios colaboradores. Possui pregos
adequados em relagdo a seus concorrentes ¢ ao perfil médio do entrevistados que

~apresenta um alto grau de escolaridade, e reside na sua maior parte em residéncias
proprias com acesso domiciliar a Internet € com uma familia pequena em média de um
a dois filhos com uma renda mensal média em torno de R$2.000, a R$3.000,00.

A mie ainda € o principal agente de decisfo pela instituigdo de ensino, a qual
costuma efetuar pesquisa antes de decidir pela instituigo de ensino que colocard seus
filhos. O pai entra na maioria como agente financeiro, o responséavel pelo pagamento
das mensalidades.

No geral a pesquisa apresenta informacdes do perfil do cliente classico. E
possivel e interessante utilizar-se dos resultados aqui apresentados para chegar-se a
seguintes desenvolvimentos em prol do crescimento € conhecimento desta instituigdo:

e Sera possivel desenvolver estratégias de marketing especificas para o tipo

de cliente em que o Colégio Dom Jaime Jr engloba.

o Estabelecer idéias que possam alavancar oportunidades dentro da empresa.

e Atender a necessidades especificas dos clientes.
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o Melhorar os pontos fracos e desenvolver ainda mais os pontos fortes.

o Avaliar seus concorrentes e aprender com eles.

o Adaptar-se as necessidades do mercado.

Pode-se dizer ainda, que os objetivos do trabalho em questio foram atingidos
uma vez que foi aplicada com sucesso a pesquisa de marketing proposta, qﬁe
possibilitou identificar os objetivos pretendidos como: fatores importantes e critérios
decisorios no momento da escolha de um colégio de Educagio Infantil ¢ Ensino
Fundamental, e principalmente, os fatores importantes e decisérios para os clientes do

colégio Dom Jaime Jr.
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ANEXOS

(Folha de Introdugdo 4 Pesquisa)

O Colégio Dom Jaime Jr, esta constantemente preocupado em oferecer um
servico de qualidade a seus amigos, que vai desde um bom atendimento no telefone
ou secretaria, bem como um ensino de exceléncia, formando nossas criangas para o
futuro, tornando-as cidaddos criticos e conscientes de seu papel na sociedade e na
vida.

Para tanto estamos participando de um processo de pesquisa elaborado
por uma estudante de pds-graduacdo da UFPR (Universidade Federal do Estado do
Parang), que resultara em trabalho de Monografia, o qual oportunizard a
identificac@o de nossos pontos fortes e fracos do ponto de vista dos senhores, pais,
nossos principais colaboradores.

A pesquisa consiste em 23 perguntas objetivas e abertas, sem
identificagdo do entrevistado, que deverdo ser respondidas com seriedade PELA
PESSOA RESPONSAVEL PELA ESCOLHA DESTA INSTITUICAO DE ENSINO.

Esta pesquisa devera ser entregue pelos alunos as suas professoras de
sala até o dia 03 de Marco.

Certos da importancia do trabalho em parceria entre pais, professores e

alunos, desde ja agradecemos a colaboracio de todos.

Atenciosamente

A Direcdo



