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RESUMO

A humanidade tem criado mais informagdes do que pode administrar. A informagéo
€ o recurso fundamental para estabelecer plangjamento estratégico e vantagens competitivas.
Assim a informacdo recebe cada vez mais importancia dentro da organizagdo. O desdfio esta
em coletar a informacdo potenciamente relevantes e colocala a disposicdo para andlise,
interpretacdo e utilizagdo. O presente estudo tem como objetivo central identificar a utilizagdo
de informacbes de mercado pelas instituicbes particulares de Ensino Basico que séo
conveniadas ao Sistema Positivo de Ensino (SPE). Para isso, este estudo visa identificar como
0S responsaveis, executivos ou dirigentes das escolas percebem o uso e a difusdo das
informagdes de mercado obtidas, a importancia e a necessidade delas para que se tomem
decisbes adequadas, além de identificar as principais fontes e os principais instrumentos de
coleta de informagOes utilizadas. A pesquisa descritiva quantitativa, objetivo deste estudo,
foi delineada utilizando da amostragem por conveniéncia, sendo a andise dos resultados
direcionada para o conjunto das escolas investigadas. A amostra resultante das respostas da
aplicagdo de questionarios estruturados encaminhados via correio a 2.154 escolas foi de 676
unidades de pesguisa, ou sgja 31,4% do total. Os resultados do estudo indicam que no
contexto geral, as préticas executadas pelas instituicdes educacionais conveniadas ao Sistema
positivo de Ensino, ndo diferem de forma contundente. No entanto um estrato especifico — o
das escolas que possuem departamento ou setor de marketing — tém se direcionado de maneira
mais acentuada para a utilizacdo de técnicas e ferramentas mais abrangentes no uso de
informagdes de mercado para a tomada de decisdes.
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ABSTRACT

The humanity has created more information than it can manage .It is the fundamental
resource to establish strategic planning and competitive advantages. Thus the information
receives each time more inside importance in the organization. The challenge is to collect the
potentially important information and place it to the disposition for analysis, interpretation
and use. The recent study has as a central objective, identify the use of market information
through private ingtitutions of Basic Teaching that are agreed to the Positivo System of
Teaching (SPE). In order to do so, this study seeks to identify as the responsible persons,
executives or leaders of the schools how they notice the use and the diffusion of the obtained
market information, the importance and their need so that appropriate decisions are made,
besides identifying the main sources and the main obtained instruments of information used.
The quantitative descriptive research, objective of this study, was delineated using the
sampling for convenience or accidental, being the analysis d the results addressed to the
group of investigated schools. The resulting sample of the application of structured
guestionnaires sent by mail to 2154 schools was of 676 units of research, that isto say 31,4%
of the total. The results of the study indicate that in the general context, the practices executed
by the educational institutions agreed to the Positivo System of Teaching, don't differ in a
contusing way. However a specific summary -the schools that have a marketing department or
area— has addressed in a more accentuated way for the use of techniques and more comprised

tools in the use of market information for decision making.



1.INTRODUCAO

Pela primeira vez na Histéria, a humanidade cria muito mais informacéo do que pode
absorver. Gera muito mais interdependéncia do que pode administrar e acelera as mudancas
muito mais rapidamente do que pode acompanhar numa complexidade sem precedentes.
(SENGE, 1992).

As informagdes estabelecem as vantagens competitivas entre as empresas. Estdo em
curva crescente de importancia dentro dessas empresas, permitindo que estas monitorem,
constantemente os sinais do ambiente, gustando suas forcas e fraguezas frente as
oportunidades e as ameagas do meio. A informacdo é um recurso fundamental para conquistar
mercados, elaborar estratégias e estabelecer o plangjamento estratégico, em todos 0s niveis
organizacionais (FREITAS, 1997) .

O desafio associado a informagdo, quando da definicdo de uma estratégia, € coletar o
material potencialmente relevante e colocélo a disposicdo para andlise e interpretacdo
(MCGEE; PRUSAK, 1994).

A importancia da informacdo dentro das organizagbes aumenta de acordo com o

crescimento da complexidade da sociedade e das organizagdes (FREITAS, 1997).

As ingtituicdes educacionais estabelecem relacionamentos de longo prazo, fator que
exige conhecimento individualizado dos parceiros e especialmente do publico-avo — alunos,
pais ou responsavels — Situacdo que pode ser alcancada por meio do uso efetivo de
informagdes de mercado. Como resultado, muitas instituigdes educacionais fazem uso de

ferramentas de Marketing para desenvolver programas e manter as instituicoes viaveis.

Segundo KOTLER(1994), o marketing no meio educacional, tem tanto criticos como
defensores. Alguns educadores sentem que ele € incompativel com a missdo educacional
subestimando a educacéo e as ingtituicbes que o utilizam. Os defensores afirmam que esse
marketing realmente gjuda a instituicdo a cumprir a missdo educacional a que se propde por
aumentar a satisfacéo que oferece ao mercado-alvo visado.

As instituicdes educacionais particulares de Ensino Bésico estdo sendo expostas a
uma nova realidade conjuntural. 1sso acontece a partir da realidade da economia brasileira na
migracdo de alunos da escola particular para a escola publica, aém da crescente acdo da

concorréncia, das expectativas e das exigéncias de seus clientes. Somam-se a esse quadro o
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elevado indice de inadimpléncia dos clientes, o controle exacerbado do governo sobre as
mensalidades e, ainda, a necessidade de avangos tecnoldgicos e de aprimoramento das
instal agoes.

Portanto, muitos dos problemas de gestdo e competitividade inferidos & maioria das

demais empresas comegam também a incomodar as institui¢cdes educacionais.

Essas instituicdes necessitam estar orientadas para o mercado em busca de criar,
continuamente, valor superior ao seu cliente. O conhecimento de respostas que correspondam
exatamente as necessidades e aos desejos dos clientes aumentam a eficécia da organizacéo e €

considerado como um pré-requisito para o sucesso de qualquer organizagao.

O tema informagdo, pela complexidade e importancia que apresenta, é estudado de
vérias maneiras e a perspectiva adotada neste trabalho é a de verificar a percepcao, por parte
dos executivos, diretores, gerentes ou responsaveis de marketing das escolas particulares em
relacdo ao uso de informagdes de mercado para apoio as decisdes tomadas.

A estrutura deste trabalho apresenta-se da seguinte maneira: delimitacdo do tema e
natureza do problema da pesquisa para, em seguida, determinar a relevancia do estudo e
definir os objetivos.

Na parte quatro encontra-se a estrutura conceitua. A fundamentacdo tedrica faz uma
abordagem sobre o panorama da educacdo no Brasil, passando aos aspectos inerentes a
informagdo, iniciando pela gestdo estratégica da informagéo, ambiente de marketing, sistemas
de informacdes de marketing, processo de tomada de decisdo e tendéncias dos sistemas de

informacéo.

Na parte cinco o0 método utilizado para a investigacdo do problema da pesquisa €
definido, sendo complementado com os capitul 0s seis e sete, que mostram respectivamente 0s
resultados da pesquisa e as conclusdes.

A finalizacdo ocorre com sugestdes de estudos futuros, os anexos, e a bibliografia
consultada.



2. DELIMITACAOE NATUREZA DO PROBLEMA DE PESQUISA

Educagdo é o elemento mais essencial para o desenvolvimento de uma nagéo.

O setor de educacdo publica e particular, no Brasil, movimenta cerca de 90 bilhdes
de reais anualmente, representando aproximadamente 9% do PIB, equivalente aos setores de
telecomunicagdes, de eletricidade e de petrdleo somados (CREDT SUISSE, 2000)

Atualmente existem 53 milhdes de alunos matriculados nas escolas brasileiras,
representando um terco da populacdo (INEP, 2000). Cabe ao setor publico 85,5% do total e ao
setor privado, 14,5%.

A constatacdo de intensa reducéo do nimero de matriculas no setor privado — queda
de 7,2% no Ensino Fundamental e de 3,1% no Ensino Médio em 1998, em relacdo ao ano
anterior (INEP/SET/99), tem culminado sistematicamente no fechamento de diversos
estabel ecimentos de Educacdo Bésica (INEP, 2000). Embora algumas instituicdes de ensino
estejam sendo bem-sucedidas, esse quadro € um alerta para que tais instituicdes facam um
planejamento consciente, evitando o proprio declinio.

A prestacéo de servicos do setor educacional, dé& se aos poucos, pacienciosamente, a
cada aula. Ela acontece ao longo dos 14 anos no caso da Educacdo Basica — 3 anos de pré
escola, 8 anos de ensino Fundamental e mais 3 anos do Ensino médio. S&o estabel ecidos,
portanto, relacionamentos de longo prazo, exigindo dos prestadores o conhecimento
individualizado dos parceiros, especiamente, dos usuarios dos servicos prestados e do
mercado, situagcdo que pode ser acancada por intermédio do uso de informagdes de mercado.

Outra questdo de relevancia esta na definicdo de clientela para a escolha do servico
educacional. Segundo KOTLER (1994), o alvo do esfor¢o de marketing deve ser os pais dos
alunos. Para KOTLER (1993), aém do decisor e comprador — 0 pai —, ho processo de
compra, deve-se acrescentar a presenca dos agentes. iniciador, o influenciador — quem
levanta a necessidade da compra e influencia na decisdo —, e os usuarios — filhos / alunos —
gue receberdo diretamente a prestacdo do servico.

A perda da clientela obriga as escolas particulares de Educacdo Basica a
aperfeicoarem-se empresarialmente, incorporando métodos de gestédo contemporanea, pois 0s

clientes (alunos, pais ou responsaveis) tém varias opcdes de of ertas, ditadas pelo mercado.



LINVINGSTONE (1989) ressalta que as decisdes de marketing envolvem decisdes
sob condicdes de incerteza e de conhecimento inadequado, e que as pesquisas de mercado
contribuem para reduzir essas incertezas.

Portanto, para que as institui¢cdes educacionais, sejam as escol hidas pelos usuarios ou
sgjam & bem-sucedidas, possam ter condicdes de tomar decisdes mais acertadas precisam
aperfeicoar-se devendo procurar dar énfase as vantagens competitivas, conhecendo os
mercados em que atuam e estabelecendo programas e servicos adequados a clientela, por
meio de servigcos melhores e da busca constante da eficiéncia administrativa.

Até muito pouco tempo, a maior parte dessas ingtituicdes era gerida de forma
empirica — baseada apenas na experiéncia e, pois, sem cardter cientifico — realizada em sua
grande maioria por profissionais sem formagdo administrativa, composta, basicamente, por
administracdo familiar ou confessional — pertencentes a alguma congregacéo religiosa.

A competitividade aumentou. O dinamismo do mercado est4 fazendo o setor
repensar, tirando-o da aparente acomodacdo e obrigando-o a estruturar-se, com gjustes, em
busca de um novo modelo, levando as escolas particulares a obterem o retorno esperado, com
vistas a solidificacéo e ao acance do sucesso.

Portanto é de fundamental importéncia conhecer 0 mercado e os clientes, a fim de
formular estratégias de enfrentamento as ameacas ambientais, sobretudo no que concerne ao
forte poder de penetracdo e de crescimento da concorréncia e o declinio do nimero de
clientes. A utilizacdo de informagbes mercadolOgicas precisas, confiaveis e ageis pode
contribuir para esse proposito.

A informagdo determina a possibilidade de estar a frente da concorréncia e obter
sucesso, porém o excesso e a velocidade com que as informagdes sao disponibilizadas séo
fatores limitadores se ndo forem bem administradas.

Esse cenario cria a necessidade de as ingtituicdes gerenciarem as informacfes de
maneira eficaz; analisando e interpretando o conjunto de informagdes obtido por elas,
contribuindo para o estabelecimento de acOes estratégicas diferenciadas, buscando-se manter
posi¢cOes competitivas, sem comprometer as agdes futuras.

De acordo com BARABBA; ZALTMAN (1992), “as vantagens competitivas sdo
encontradas mais através do conhecimento de como e quando usar as informagfes do que em
apenasté-las.”

A utilizagdo das informacfes € desenvolvida de maneira inadequada e reflete em sua

aplicagdo insignificante na maioria das organizagbes (BARABBA; ZALTMAN, 1994).



KOTLER (1994) relata que as ingtituigbes particulares de ensino americanas
necessitaram aterar a atitude de passividade delas para uma atitude mais ativa de
recrutamento e de manutencéo de seus alunos, sob o risco de ndo conseguirem manter-se.

A competitividade do mercado estd constantemente exigindo dos competidores
respostas rapidas e eficientes (FREITAS, 1997). Quanto mais precisas, rdpidas e pontuais as
informagdes mais eficazes serdo as decisdes tomadas. As informagfes gjudam na andlise, no
plangamento, na implementacdo e no controle de marketing, ou segja, contribuem para a
melhoria do processo de decisdo associado ao marketing (BRONGER et al, 1995).

Nesse contexto, 0 presente trabalho objetiva estudar a utilizacdo de infor macdes de
mer cado em institui¢fes particulares de Ensino Béasico conveniadas ao Sistema Positivo
de Ensino, as principais fontes e os principais instrumentos de coleta bem como identificar
a percepcao dos executivos das escolas quanto ao uso e a difusdo das informacdes e a
importancia e a necessdade delas para a tomada de decisdo. Assim sendo, as questdes de
investigacao deste trabalho estdo reunidas no seguinte problema de pesquisa:

“Como estdo sendo usadas as informacdes de mercado em escolas de Educacao

Bésica particular es conveniadas ao Sistema Positivo de Ensino (SPE)?”



2.1 RELEVANCIADO ESTUDO

Devido ao fato das instituicdes de Educacdo Basica particulares, representarem papel
de grande importancia para a nacdo, no preparo e formacdo dos individuos agentes das
transformagdes econdmicas, sociais, culturais e morais, e estarem passando por processo de
transformac&o no modelo de administragdo, este tema merece ser estudado.

O tema abordado revela-se relevante frente as mudancas continuas, sofridas nos
ultimos anos, de retracdo do mercado de alunos das escolas particulares de Ensino Béasico
brasileiras.

O presente estudo verifica o uso de informacbes de mercado em instituicOes
particulares de Educagdo Bésica, procurando:

- contribuir para os estudos em marketing e em sistemas de informagdes utilizados
pelas instituigdes educacionais particulares, em especial pelas escolas conveniadas
a0 SPE;

proporcionar insights para o estabelecimento de novas varidveis de pesquisa,

colaborando para o desenvolvimento de novos estudos voltados a estratégia da

informacéo, a0 marketing estratégico e aos sistemas de informagoes.

cooperar para melhorar 0 desempenho e a competitividade das instituicoes
particulares de Ensino Bésico, por meio da criacdo de vantagem competitiva (DAY,

1990); pois com ela é possivel assegurar a competitividade com acfes rapidas e

eficientes frente aos regécios, mantendo relativa superioridade em habilidades e em

recursos, fazendo mais e melhor que os concorrentes (DAY ; WENSLEY, 1988).

A utilizacdo das informacbes de mercado podera concorrer também para o
aprimoramento do servico de inteligéncia de marketing e para a construcdo de um sistema de
informagbes de marketing orientado para a satisfagdo do cliente, construindo um
relacionamento sustentdvel como garantia da satisfacdo dele, respondendo adequadamente as
necessidades e preferéncias, atuais e futuras, dos clientes (KOHLI; JAWORSKI, 1990).



3.OBJETIVOSDO ESTUDO

3.1. OBJETIVOGERAL

Identificar o uso de informagdes de mercado em instituicdes particulares de educagéo
basica — Educacdo Infantil, Ensino Fundamental e Ensino Médio — conveniadas ao Sistema

Positivo de Ensino.

3.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

a) ldentificar as principais fontes de informacoes;

b) identificar os principaisinstrumentos de coleta de informagdes utilizadas;

c) identificar a percepcao dos executivos das escolas conveniadas ao SPE, quanto ao
uso e a difusdo das informagdes,

d) identificar a percepcdo dos executivos das escolas conveniadas ao SPE, quanto a
importancia e a necessidade das infor magfes para a tomada de decisdes.

€) comparar 0 uso de informacdes de mercado da escolas investigadas, em funcdo da

natureza, da finalidade, do porte de faturamento e da existéncia de um Departamento
de Marketing.



4, FUNDAMENTACAO TEORICA

Os conceitos apresentados neste capitulo servem de base referencial para definicéo e
entendimento dos elementos que serdo utilizados na definicdo das varidvels e na consequiente
elaboracdo do instrumento de pesquisa. A fundamentacdo tedrica esta apresentada em oito
sessdes conforme abaixo:

a) Panoramado ensino no Brasil, apresentando: os gastos do setor; — a Educacéo Bésica e
seus niveis de ensino: — Educag&o Infantil, — Ensino Fundamental e Ensino Médio; e a
Administracéo da Escola;

b) Gestéo estratégica da informagdo na qual se aborda: o significado estratégico da
informacao; a informacdo de mercado, que inicia com a identificagdo das necessidades de
informacdo; passando pela andlise e determinacdo de fontes, natureza e forma de
ocorréncia das informagoes internas e externas. — Ainda, nessa sessdo, apresenta-se a
coleta de dados e de informagbes, o tratamento e a armazenagem; difusdo das
informagdes; o controle das informagdes, a utilizagdo das informagdes; a hierarquia das
informacdes. Na sequéncia, 0 ambiente de marketing € abordado, seguido do sistema de
informagdes de marketing, no qual se aborda os conceito e os componentes do sistema de
informacdes de marketing, para entdo finalizar esta revisao bibliografica abordando o
processo de tomada de decisdo no qual se apresenta 0 modelo de Decisdo de SIMON; a
racionalidade na tomada de decisdo e os fatores que influenciam na tomada de deciséo.
Termina-se com a apresentacéo das tendéncias dos sistemas de informagdo e um quadro

sintético da revisdo da literatura numa visdo holistica.

4.1 PANORAMADOENSINONOBRASIL

O Brasil é 0 sexto pais do mundo em numeros de alunos. S&o 53 milhbes de
estudantes, em todos os hiveis de ensino, ou sgja, cerca de 1/3 da popul agéo.

A situacéo da educacdo melhorou significativamente na década de 1990, tendéncia que
se configurou de forma mais consistente a partir de 1995. Mesmo com a sensivel reducéo da
taxa de analfabetismo, o Brasil ainda apresenta uma das taxas de analfabetismo mais elevadas



da América Latina na populacdo com 15 anos ou mais de idade — 14,7% em 1997 — o que
correspondendo a cerca de 15,8 milhdes de pessoas.

Os esforgos governamentais revelam a inclusdo da populagéo de baixa renda no
sistema escolar altas taxas de cobertura em escolas privadas indicariam a marginalizagdo da
populacdo mais carente.

Dos 53 milhdes de alunos matriculados na escola, de acordo com os dados do Censo
Escolar de 1998 e dados preliminares do Censo Escolar de 1999 (INEP); as escolas do setor
publico atendem a 45,3 milhdes de alunos, ou seja, 85,5% do total, sendo de responsabilidade
do setor privado 7,7 milhdes de alunos (14,5%) assim distribuidos.

QUADRO 1 —Matricula por nivel e ensino no Brasil — 1998

Nivel de Ensino Matricula Rede % Rede Rede % Rede

total publica publica particular | particular
Egé‘ocﬁa‘?)ao Infantil (Pre- 4110448 3121368 759 989.080 24,1
Classes de afabetizacao 807.171 550.837 68,2 256.334 31,7

q a a

gf‘e no Fundamental 1°a4% | 59 377139 19562110/ 915 | 1.815.020 85
gl‘“‘e no Fundamental 5?a8” | 1/ 151 240l 12.878.010 891 | 1583232 10,9
Ensino Médio 6.967.905 5.740.611 824 | 1207204 17,6
Educacio Especid 593153 137201 468 155,057 537
iﬂﬂﬁf" de Jovense 2881.231| 2.516.690 873 364,541 12,7
Ensino Superior 5105058 804729 378 | 1321209 621
Somadetodososniveis | 53.024.238| 45311556| 855 | 7.712.682 145

FONTE: INEP/MEC — Censo 1998, divulgado em 2000.

De acordo com dados coletados em documento do INEP/MEC (setembro de 2000),

sob o tema: Desempenho do Sistema Educacional Brasileiro — 1994 / 1999, o brasileiro tem
prolongado a sua permanéncia na escola de 2,4 anos em 1960 para 6,0 anos em 1996. 1sso
significa que os principais desafios da educacéo brasileira para os préximos anos, tracados
pelo Ingtituto Nacional de Estudos e Pesquisas Educacionais (INEP), autarquia vinculada ao

Ministério da Educagéo e do Desporto (MEC), estdo sendo vencidos.

O sistema educacional brasileiro, segundo o Sistema Nacional de Avaliacdo Basica

(SAEB), apresenta, porém, baixos indices de conclusdo do Ensino Bésico, com altos indices
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de evasdo e repeticao (respectivamente 5% e 33%) e acentuadas disparidades educacionais
entre as vérias regides. A baixa qualidade da educacéo publica esta ligada a uma ineficiente
administracdo e um gerenciamento educacional, ao uso insuficiente e impréprio de recursos
financeiros (evidenciado, por exemplo, pela deterioracdo da infra-estrutura fisica e falta de

equipamento) e as estratégias de ensino inadequadas (INEP, 2000)

O mesmo instituto, em 16-09-1998, em documento assinado pela presidente da
instituicdo, Maria Helera Guimaraes de Castro, realiza um estudo que aponta os desafios para
a educacdo brasileira, considerando a erradicagdo do analfabetismo, a universalizacdo do
acesso e a promocdo da melhoria de qualidade do Ensino Fundamental. Ao expor, destaca
gue investir na qualificagdo de professores, superar as desigualdades regionais e expandir o
nimero de vagas no Ensino Médio e no Ensino Superior sdo, resumidamente, os principais
desafios da educacdo brasileira para os préximos anos, tracados pelo INEP, autarquia

vinculada ao Ministério da Educacéo e do Desporto (MEC).

Na Constituicio Federativa do Brasil, promulgada em outubro de 1988, os
fundamentos do Estado democrético de direito estabelecem a soberania, a cidadania, a
dignidade das pessoas humanas, os valores sociais do trabalho e da livre iniciativa e o
pluralismo politico. Os objetivos da Constituicdo ameam a constru¢cdo de uma sociedade
livre, justa e solidaria, assim como os principios e os fundamentos dela, muito longe de serem
expressoes de realidades vigentes, inspiram objetivos a serem alcangados. Ao lado da salde,
do trabalho, do lazer, da seguranca, da previdéncia social e da protecéo ainfancia, a educagéo
constitui um dos direitos sociais previstos nareferida Lei (Artigos 1°.; 3°.; 7°. da Constituicdo
Federal).

A mobilizagdo da sociedade organizada assegurou que a Constitui¢ao Federal de 1988
contemplasse importantes conquistas sociais, e iSso, com certeza, legitima a acéo de cobrar
dos 6rgdos governamentais 0 cumprimento dos preceitos constitucionais que garantem o

direito, de todos os brasileiros, a educagéo.

A atual Lei de Diretrizes e Bases da Educacéo Naciona (LDB) — Lei Federal n°. 9394
de 1996, — diz que a Educacdo Bésica € composta pela Educacdo Infantil, Ensino
Fundamental e Ensino Médio. Entretanto, segundo BUENO (2000), a prépria idéa de
Educacdo Bésica ainda necessita ser disseminada e reiterada na real significagcdo dela, mesmo

por que o que € basico por definicéo ndo pode estar ausente da vida de ninguém.
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Em 2000, pela primeira vez, o Censo Escolar registrou variacdo negativa da matricula
do Ensino Fundamental de 1,5% nas quatro séries iniciais, e variagdo positiva, de 4,8% nas
guatro séries finais. Esses dados do Censo Escolar demonstram ainda que, excluidas as
classes de afabetizacdo, que estédo sendo suprimidas desde a implantacéo da nova LDB e da
lel do FUNDEF, a matricula na pré-escola voltou a se expandir no ano de 2000, recebendo
120 mil novos alunos e registrando um aumento de 2,9% (INEP/MEC 2001)

Nas escolas particulares, existe uma confirmacéo da tendéncia de queda diagnosticada
pelo Censo Escolar 1998 (INEP/OUT/98), quando a matricula caiu em relagdo a0 ano
anterior, reducdo de 265 mil alunos (7,2%) no ensino fundamental e de 39 mil (-3,1%) no
ensino médio. Com isso, a participagdo da rede privada, em relacdo a matricula total na
educacdo bésica, recuou de 20,9%, em 1994, para 15,8% em 1999, demonstrando a queda
desse mercado (INEP/SET/99).

O Ministro da Educagdo, Paulo Renato de Souza, atribui 0 aumento da matricula na
rede publica a democratizacdo do acesso ao Ensino Médio e a melhoria do fluxo escolar
(INEP, 2001).

4.2 GASTOSDO SETOR

O setor conta com investimentos de recursos publicos que dizem respeito a aplicacéo
constitucional de, no minimo, 18% das receitas da Unido e 25% das receitas de Estados e
Municipios, da receita resultante de impostos, compreendida e proveniente de transferéncias,

na manutencdo e desenvolvimento do ensino (INEP/MEC 2000) .

Os gastos publicos com educagéo, reunindo todos 0s programas e niveis de governo,
somaram R$ 43,3 hilhdes, em 1997, o que corresponde a aproximadamente 5% do PIB
(INEP/MEC, 2000).

4.3 ORGANIZACAO DO SISTEMA EDUCACIONAL —EDUCACAOBASICA

A organizacdo atual do sistema brasileiro de ensino é resultado da Lel de Diretrizes e

Bases da Educacéo Nacional, de 1996, que alterou a organizacdo dos diferentes ciclos, bem
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como a denominacdo deles. Todo o sistema escolar — das creches até o final do Ensino Médio

— passou a ser denominado Educacdo Béasica, e as subdivisdes dela foram também alteradas.

O Brasil tem 205 mil instituicdes de Ensino Fundamental e Médio. Desse total, 23 mil
escolas sdo do setor particular (INEP, 2000).

Quanto a organizacdo, o sistema de ensino no Brasil representa-se por um regime de
colaboracdo entre a Unido, os Estados, o Distrito Federal, os Municipios e o setor privado. O
Governo Federal, representado pelo Ministério da Educacdo e do Desporto (MEC), organiza e
financia o sistema federal de ensino e presta assisténcia técnica e financeira aos Estados, ao
Distrito Federal e aos Municipios, para 0 desenvolvimento de seus sistemas de ensino e 0
atendimento prioritArio a escolaridade compulsbria, isto é 0s oito anos do Ensino

Fundamental .

A Le 9.394, de 20 de dezembro de 1996, estabelece as diretrizes e bases da educacdo

nacional.

QUADRO 2 - Estrutura do Sistema Educacional Brasileiro — Lei n° 9.394/96

Nivel Subdivisbes Duracado Faixa Etéria
Educagéo Basica Educacdo Infantil
Creche 4 anos de0a3anos
Pré — Escola 3 anos de4 a6 anos
Ensino Fundamental 8 anos de7al4anos
Ensino Médio 3 anos de 15a 17 anos
Ensino Superior Cursos por area Variavel Acimade 18 anos

FONTE: INEP/MEC.

431 EDUCACAO INFANTIL

LDB

TITULOV — Dos Niveis e das Modalidades de Educagéo e Ensino
Secdo |1 — Da Educacdo Infantil

Art. 29 A Educacdo Infantil, primeira etapa da Educacdo Bésica, tem como finalidade o
desenvolvimento integral da crianca até seis anos de idade, em seus aspectos fisicos, psicoldgico,
intelectual e social, complementando a agdo da familia e da comunidade.

Art. 30 A Educacédo Infantil ser oferecidaem:

| — creches, ou entidades equival entes, para criangas de até trés anos de idade;

Il — pré-escolas, para as criancas de quatro a seis anos de idade.

Art. 31 Na Educacdo Infantil, a avaliacdo far-se-4 mediante acompanhamento e registro do seu
desenvolvimento, sem o objetivo de promogdo, mesmo para o acesso ao Ensino Fundamental.
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Trata-se, indiscutivelmente, de uma conquista social de enorme importancia estender
a obrigatoriedade de oferta educacional, por parte do poder publico, as criancas de 0 a 6 anos
de idade. Particularmente significativa, foi a inclusdo de toda a Educacéo Infantil, que se
destina a essa faixa etaria, na concepcdo de Educacdo Bésica, a qua se estende até a
conclusdo do Ensino Médio. Assim, a relevancia atribuida a Educacéo Infantil corresponde
ao reconhecimento do papel crucia dos primeiros anos de vida no desenvolvimento integrado
das potenciaidades psiquicas do ser humano, ndo apenas no que diz respeito as dimensdes
intelectuais e cognitivas dele, mas também ao equilibrio emocional e a sociabilidade que séo

essenciais a formacdo da pessoa e do cidadéo.

As matriculas do setor particular correspondem a aproximadamente 24% do total, e
apresentam um crescimento de 3% no periodo entre 1996 e 1999. Esse segmento apresenta
um elevado grau de pulverizacdo;, a relacdo de aunos por escola € muito baixa em

comparagao aos demais niveis educacionais.

QUADRO 3 - Matricula na Educacgo Infantil no Brasil

Matricula total Rede publica | Rede particular

Educacao Infantil (Pré-Escola) 4.110.448 3.121.368 989.080

FONTE: INEP/MEC - Censo 1998

4.3.2 ENSINO FUNDAMENTAL

LDB

TITULO Il — Do Direito & Educacéo e do Dever do Estado

Art. 4° O dever do Estado com educac&o escolar publica sera efetivado mediante a garantia de:

| — Ensino Fundamental, obrigatério e gratuito, inclusive para os que a ele ndo tiveram acesso naidade
propria;

(...)

VIl — atendimento ao educando, no Ensino Fundamental publico, por meio de programas
suplementares de material didatico-escolar, transporte, alimentacdo e assisténcia a saide; (...)

A matricula no Ensino Fundamental apresentou um crescimento de 13% entre 1994
e 1999, elevando a taxa de escolarizacdo liquida do Pais para 95%, na faixa etariade 7 a 14

anos, porém houve queda da matricula no setor privado.
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Nos Ultimos seis anos, 0 Ensino Fundamental privado enfrentou retracdo na
demanda, com reducdo de 7% no nimero de matriculas, enquanto que, no setor publico,
houve aumento de 15% no mesmo periodo. As escolas publicas atendem hoje a

aproximadamente 91% do total de alunos do Ensino Fundamental.

A melhoria da qualidade do Ensino Fundamental passa, necessariamente, pela
melhoria das condic¢Oes de oferta e pela superacéo das disparidades regionais. Esse quadro
ficou evidenciado em pesquisa recentemente concluida pelo INEP sobre a infra-estrutura das

escolas publicas e privadas de todo o Pais.

Menos de 50% dos alunos da Educacdo Basica das escolas publicas estudam em
escolas equipadas com biblioteca, por exemplo. Na maioria dos estabel ecimentos de Ensino
Fundamental n&o hé& laboratérios de Ciéncias e Informética: 24,2% dos alunos estudam em
escolas que tém laboratérios de Ciéncias e 4,1%, em escolas dotadas com laboratérios de
informatica (INEP/MEC - Censo 1998).

QUADRO 4 — Matricula do Ensino Fundamental no Brasil

Matricula total Rede Publica | Rede Particular
Ensino Fundamenta 12 a 42 srie 21.377.130 19.562.110 1.815.020
Ensino Fundamenta 52 a 82 série 14.461.242 12.878.010 1.583.232
Total 35.838.372 32.440120 3.398.252

FONTE: INEP/MEC - Censo 1998

4.3.3 OENSINO MEDIO
LDB

TITULO IV — Dos Niveis e das Modalidades de Educagéo e Ensino

Secdo IV — Do Ensino Médio

Art. 35 O Ensino Médio, etapa final da Educacdo Basica, com duracdo minima de trés anos, tera
como finalidades:

| — a consolidagdo e o aprofundamento dos conhecimentos adquiridos no Ensino Fundamental,
possibilitando o prosseguimento de estudos;

Il — a preparacdo basica para o trabalho e a cidadania do educando, para continuar aprendendo, de
modo a ser capaz de se adaptar com flexibilidade a novas condicdes de ocupagdo ou aperfeicoamento
posteriores,

1l — o aprimoramento do educando como pessoa humana, incluindo a formagdo ética e o
desenvolvimento da autonomiaintelectual e do pensamento critico;

IV — a compreensdo dos fundamentos cientifico-tecnol 6gicos dos processos produtivos, relacionando
ateoriacom apratica, no ensino de cada disciplina
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As matriculas no Ensino Médio cresceram 57,3% nos Ultimos cinco anos. Essa
expansdo deve-se a politica de universalizagcdo do Ensino Fundamental implantado pelo
governo federal e também como consequiéncia do aumento da competitividade do mercado de
trabal ho.

A demanda por vagas vem sendo canalizada para o setor publico, pois o Ensino
Meédio, atualmente, ao contrario da década de 1980, esta muito menos €litizado, € o que

afirma o Ministro da Educac&o, Paulo Renato Souza.

A procura por vagas nas escolas publicas, deve continuar crescendo na mesma
velocidade com que tem aumentado o nimero de concluintes do Ensino Fundamental, que &

de aproximadamente 12% ao ano.

Como o Ensino Médio tornouse mais acessivel a populacéo de baixa renda, supde-se
gue, dagqui para a frente, ademanda por novas vagas exigira esforcos ainda maiores dos
sistemas estaduais de ensino. Por isso, garantir o acesso a0 Ensino Médio é, hoje, uma das
principais preocupacfes do Ministério da Educacdo. "Em parceria com as Secretarias
Estaduais de Educagdo, estamos buscando alternativas para que todos os alunos que concluam
0 Ensino Fundamental possam ingressar no Ensino Médio", garantiu o Ministro da Educacéo,
Paulo Renato Souza, durante langamento dos Parametros Curriculares Nacionais (PCN) —
Secretaria do Ensino Fundamental (SEF), Ministério da Educacéo e do Desporto (MEC),
1997.

Apesar de um aumento de 18.8% no numero de matriculas no setor privado nos
ultimos sei's anos, a participacdo desse setor em relacdo ao setor publico sofreu reducdo de 5%
no mesmo periodo. Esse Ultimo ja concentra aproximadamente 83% das matriculas no Ensino
Meédio.

QUADRO 5 — Matriculado Ensino Médio no Brasil

Matricula total Rede publica Rede particular

Ensino Medio 6.967.905 5.740.611 1.227.294

FONTE: INEP/MEC — Censo 1998
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4.3.4 ADMINISTRACAO DA ESCOLA

Do ponto de vista administrativo, cada sistema de ensino € regulado por um 6rgéo
normativo e gerido por um Orgéo executivo central. Assim, no plano federal, as normas de
funcionamento sdo estabelecidas pelo Conselho Nacional de Educacdo (CNE). Em cada
Estado e no Distrito Federal, as fun¢bes normativas sdo de responsabilidade do respectivo
Conselho Estadual de Educacdo (CEE), e as fungdes administrativas e de fiscalizagdo do
ensino privado de Educacdo Basica sdo exercidas pela respectiva Secretaria Estadua de
Educacdo (SEE). Ao nivel de Municipio, séo os Conselhos Municipais de Educacdo (CME) e,
na auséncia desse, 0 CEE e as Secretarias ou Departamentos de Educacéo que exercem,

respectivamente, as fungdes normativas e administrativas.

A possibilidade de uma administragdo democrética, no sentido de sua articulagdo, na forma e
no contetido, com os interesses da sociedade como um todo, tem a ver com os fins e a natureza
da coisa administrativa. No caso da administracdo escolar, sua especificidade deriva, pois: a)
dos objetivos que se buscam alcangar com a escola; b) da natureza do processo gque envolve
essa busca. (PARO, 2000)

Num sentido geral, segundo o mesmo autor, € possivel afirmar que a administracéo

a utilizacéo racional de recursos para a realizacéo de fins determinados.

Na administracdo escolar, ainda nas palavras de PARO (2000), a andlise de suas
relagbes com a transformacao social deve passar, necessariamente, pelo exame das condigdes

de possibilidade da prépria educacéo escolar como elemento de transformacéo social.

A cautela e a perspicacia de MESOMO (1997) destacam que calcar uma
administracdo escolar nos principios que regem as empresas nao representa um aviltamento a
nobreza da vocagdo dela. E explica que, tanto as escolas quanto as empresas, embora
ingtituicoes diferentes na missdo de cada uma, existem para servir a comunidade, para lhe
oferecer produtos ou servigos de qualidade, para atender as necessidades e bem-estar dela.
Tanto a escola quanto a empresa tém um sentido de ser que, fundamentalmente, converge
para o pleno atendimento de determinadas necessidades das pessoas, que, de qualquer

maneira, compram oS Servigos prestados, tornando-se, assm, “clientes’ delas.

Nesse ponto, PARO (2000) também reveste-se de certo cuidado quando diz
que o tipo de gestéo capitalista mostra-se incompativel com uma proposta de articulagdo da

escola e os interesses dos dominados, destacando que, em termos politicos, os objetivos da
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escola capitalista e da escola revoluciondria ndo sdo apenas diferentes, mas antagbnicos entre
g.

O ensino particular € livre a iniciativa privada desde que atenda ao cumprimento das
normas gerais da educacdo nacional e do respectivo sistema de ensino e receba autorizagdo

de funcionamento e de avaliacdo de qualidade do Poder Publico, segundos estudos de
SANTOS (1999).

Nesse mesmo sentido, VEIGA (1998) complementa, dizendo que o ensino particular,
devera também ter capacidade de autofinanciamento, exceto para as escolas comunitarias,
confessionais ou filantropicas. Logo, desde que se enquadre no enfoque anterior, a escola
particular tem uma autonomia que anula a dependéncia, entretanto ndo € um valor absoluto,
fechado em s mesmo, mas um valor que se determina numa relacdo de interagdo social.
Nesse sentido, para alicercar esse conceito, esse autor enfatiza a responsabilidade de todos,
sem deixar de lado os outros niveis da esfera administrativa educacional. Uma escola
particular autbnoma envolve quatro dimensdes basicas, relacionadas e articuladas entre si:
administrativa, juridica, financeira e pedagdgica. Essas dimensdes implicam direitos e deveres
e um ato grau de compromisso e de responsabilidade de todos os segmentos com a

comunidade, isto &, sdo interdependentes.

Fator de grande importancia, no processo de gestéo da educacdo, frente as tendéncias

e aos desafios administrativos, concentra-se na qualidade dos educadores.

Nesse sentido, as politicas de formacgao dos profissionais da educacdo, constituem-se
em desafios de primeira grandeza e merecem estudos de FERREIRA (1998), quando diz:
“Entendendo a administracdo como uma pratica socia de apoio a pratica educativa, a politica
como uma fixacdo de vaores constituindo declaragbes operacionais e intencionais, a
formacdo de profissionais para 0 exercicio desta prética competente e reflexiva € uma
exigéncia inquestionavel”.

Os dados do censo educacional (INEP) revelam mudanca do perfil demogréfico da
populacdo, que registra queda da taxa de natalidade, algum crescimento no nimero de oferta

de vagas do setor publico e consegliente estagnacéo do nimero de alunos do setor privado.

As ingtituicdes de ensino avancaram significativamente em conceitos e em métodos,

mas permanece uma cultura na qua a administragdo da escola ndo é vista como fundamental
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no processo de qualificac8o de seus recursos. Na prética, é a gestdo da escola orientada para 0

servigo de formagdo que vai desenvolver uma nova préatica (RUAS, 2000).

by

Dar permanéncia a mudanca e aprender com as diversas etapas do processo,
mudando atitudes e transformando a cultura da organizagdo s0 0s maiores desafios das

escolas empenhadas em incorporar métodos de gestéo contemporanea.

E importante que a escola tenha uma visdo sistémica que considere o universo de todos os
atores da comunidade escolar, — pais, alunos, professores, funcionérios e outros agentes — e
gue esta visdo seja compartilhada. Para chegar a este ponto € importante que a organizagéo
esteja atenta as necessidades dos usuarios de seus servicos, as agfes dos concorrentes e faga
disseminar internamente esse conjunto de conhecimentos, processando-os e sistematizando-os,
afim de alavancar novas melhorias (RUAS, 2000) .
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44  AGESTAO ESTRATEGICA DA INFORMACAO

Na nova economia, na qual a informagéo assume papel de grande importancia e
guebra paradigmas da gestdo classica, a gestdo estratégica torna-se em um dos fatores mais

relevantes.

Numa economia de informag&o, a concorréncia entre as organizagOes baseia-se nas
capacidades de adquirir, tratar, interpretar e utilizar a informacéo de forma eficaz (McGEE;
PRUSAK, 1994). As organizagtes focadas nesse sentido, com certeza poderdo ser as grandes
vencedoras neste acirrado mercado.

A informagdo € vantagem competitiva, porém de dificil sustentacdo. A qualidade e a
fragmentagdo das informagdes sd0 0s grandes responsaveis, segundo DAY (1990). As
empresas para sustentarem a vantagem competitiva que tém, precisam conhecer e saber
utilizar as informacfes importantes na concepcdo de seu negdcio. O excesso de informacéo
pode inutilizé-la e ser t&o prejudicial quanto sua escassez. De acordo com BIO (1996), a fata
total de informagdes ou a inadequacéo delas, acaba por ser reconhecida por forca de crises

administrativas, pela necessidade urgente de tomar determinadas decisdes.

O poder da informacdo exerce influéncia sobre a definicdo de estratégias
corporativas e, por conseguinte, reflete no desempenho da organizacdo. Para McGEE;
PRUSAK (1994), a informacg&o mssibilita a identificacdo de alternativas inovadoras, ndo
convencionais na definicdo de estratégias, e pode ser incorporada como um componente vital
na estratégia adotada.

A gestdo da informacd ndo é uma tarefa fécil, principalmente em razédo do
dinamismo que, aliado a ndo-codificacdo e a perecibilidade, tornam-na de dificil dominio,
sendo asssim uma habilidade pouco comum. Para McGEE (1994), apenas quando a gestdo da
informacdo € administrada de maneira consciente, e vista como um aspecto natural da
organizacdo, € que surgirdo organizagOes realmente baseadas na informacéo. Para isso, €
preciso haver uma mudanga cultural nas empresas. Muitas empresas ainda sdo fechadas em
seus padrdes culturais e resistem a qualquer alteracdo (ARANTES, 1996).
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Essa questdo cultural esta relacionada aos estilos (McGEE; PRUSAK, 1994) e a
politica de informagdes, que segundo DAVENPORT et al (1992) correspondem a cinco

model os de comportamento organizacional:

Estilo utépico tecnocrético: parte de um plangiamento detalhado de estrutura
tecnol 6gica de informacfes para utilizé 1a como elemento fundamental na tomada
de decisdes. Esse estilo € caracteristico do pessoa de sistemas de informacéo que,
de acordo com McGEE; PRUSAK (1994), consideram trés fatores em comum:
modulagem e classificagdo da informag&o, valorizagdo de novos hardwares e
tecnologias, procurando trabal har todas as informagfes da empresa.

Estilo andrquico: cada um cuida de s em termos de informacdo, ndo havendo
uma preocupacao Unica com a informacdo. Caracteriza-se pelo ingerenciamento
da informacéo.

Estilo feudalistas esse estilo foi por muito tempo o mais aplicado nas
organizacbes. Caracteriza-se pelo controle das informacbes por meio de
executivos nos departamentos — feudos — , que alimentava os tomadores de
decisdo, com informagbes muitas vezes distorcidas, em face das diversas
interpretacoes.

Estilo monérquico: caracteriza-se pela centralizagdo das informagdes, reduzindo
substancialmente a autonomia dos departamentos. As informagbes sdo
descendentes, ou sgja “a direcéo estabelece as normas a serem seguidas no que
concerne ainformacdo” (CORNELLA, 1994).

Estilo federalista: esse estilo retine os diferentes interesses das pessoas em relacdo
ainformacao, as politicas, aos objetivos e aos meios de alcanca-1os. Mantém se o
equilibrio permanente com negociagdes, nas quais, por trés, estd a figura de uma
forte lideranca que estimula a criatividade e a cooperagcéo que convergem para a

criacéo de uma visdo compartilhada da informacéo.



21

4.4.1 Significado estratégico da informacéo

A instabilidade e a competitividade refletem o dinamismo do mercado em que as
organizagles estdo inseridas; as ameagas e oportunidades sdo constantes, exigindo estratégias

voltadas tanto para a organizagdo tanto quanto para o ambiente.

ANSOFF (1993), ao definir estratégia, volta-se a organizacao: “a estratégia consiste
nas novas regras e diretrizes para decisdo, que orientam o processo de desenvolvimento de
uma organizacao através de suas atividades comerciais’. McGEE; PRUSAK (1994) define
estratégia de uma maneira mais holistica, voltando-se para o ambiente ap considerarem trés

elementos competitivos essenciais:

posicionamento e escopo: refere-se aos produtos e servigos a serem inseridos de

forma diferente no mercado;

competéncias organizaciorais. caracterizam-se pelos pontos fortes que atenderéo
as decisdes de posicionamento. Para HAMEL; PRAHALAD (1997), “os pontos
fortes podem constituir-se em um conjunto de habilidades e tecnologias que

permitem a organizacdo oferecer beneficios aos clientes’.

A estrutura: Segundo CHANDLER (apud GALBRAITH, 1995) “aestruturae a
estratégia possuem uma relacdo de dependéncia e aguste muatuo’, ou sga,
diferentes estratégias podem ser utilizadas por diferentes tipos de organizagdes,

posicionando-as positiva ou negativamente no mercado.

A competitividade do mercado esta sempre exigindo dos competidores respostas
rapidas e eficientes. A informacdo é, sem duvida, um importante fator de diferenciacdo. A
velha frase “Informacdo € poder” deve ser complementada com “informacdo € vantagem
competitiva’ (FREITAS et al , 1997).



4.4.2 A informacéo de mercado
Define-se informagdo de mercado, ou market information, como sendo “dados que
tém sido organizados ou estruturados e que tenham significado” (GLAZER, 1991).

E importante destacar a distingdo entre informacdo de mercado e informacéo de
marketing ou marketing information. Para MOORMAN (1995), a “informac&o de marketing é
restrita e aplicada somente a departamentos de marketing e que informagéo de mercado séo

concernentes as informagdes externas gque cruzam todos o0s departamentos da organizacdo”.

A obtencdo das informagbes de mercado obedecem, segundo DEMORY (apud
MINCIOTTI, 1993), a seis etapas, que se constituem em um ciclo fornecedor de subsidios as

acoes e as decisbes empresariais dos executivos:
a) identificagdo de uma necessidade de informagéo;
b) andlise e determinacdo de fontes;
c) coletade dados,
d) tratamento e armazenagem,
e) difusdo das informagoes,

f) controle do processo das informagoes.

4.4.3 Identificacdo das necessidades de infor macéo

Segundo SAPIRO (1993), “a obtencdo de dados e de informacOes de maneira
inteligente € um ciclo que deve comecar com uma clara identificacdo do usuario e suas

necessidades”.

E dificil encontrar executivos que estejam satisfeitos comp as informagdes de
marketing que recebem (KOTLER, 1998) e aponta as principais reclamagdes desses

executivos:
existe muita informagao errada em marketing;

dispersdo da informag&o na empresa;
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retencdo de informagdo por colaboradores quando percebem que tal informagéo

refletira de maneira desfavoravel no desempenho deles,

as informacfes importantes chegam muitas atrasadas e, pela perecibilidade, ja ndo

S80 possivels de usar.

Manter-se informado é fundamental para sustentar condigdes competitivas. O grande

problema é selecionar de maneira adequada as informagdes, tendo em vista a complexidade e

a intangibilidade delas. O primeiro passo € identificar as necessidades para a elaboracéo de

variaveis possiveis a serem aplicadas, como € mostrado no QUADRO 6.

QUADRO 6 — Informacfes necessarias a administracéo de marketing

Necessidade de infor magdes I nformagodes sobre Necessidade de infor magoes
do ambiente externo estratégia e composto de do ambiente interno
mar keting

Competidores Mercados Logistica de Entrada

- Participagdo de mercado - Segmento - Fornecedores

- Produtos - Tamanho - Preco interno

- Estrutura de custos - Caracteriticas - Custos de armazenamento

- Estruturaindustria

Tecnologia Sistemas de Distribuicéo L ogistica de Saida

- Produtos - Forca de vendas - Custo de transporte

- Producéo - Lojas - Custos de armazenamento

- Comunicagéo - Logistica de transporte

- Sistemas de informagéo Atacado

Clientes Politica de Promocéo Operacoes

- Padr&o de compra - Midias - Custos de manufatura

- Demografia - Contelido da propaganda - Inventario

- Aspectos psicol 6gicos - Promog&o de vendas - Produtos acabados

- Necessidade de produtos - Relaches publicas - Flexibilidade

- Satisfagéo Custo de retrabalho

Economia Politica de Pregos Vendas

- Tendéncias - Pregos - Vendas de produtos

- Projegdes econbmicas - Facilitagéo - Comissbes

. Poder aquisitivo . Margem . Area geogréfica

- Tendéncias de taxas de juros - Canal de atacado

- Taxas de cambio Cand devargo

Politica Servigo ao Cliente Servigo ao Cliente

- Les - Treinamento - Custos

- Ameagas - Retorno de produtos - Requisi¢bes

- Eleicdes - Garantias - Preocupagbes

- Agéncias reguladoras

- DecisBesjudiciais

Aspectos socioculturais - Design de produtos

- Papéisevalores

- Religido e crengas

FONTE: MARSHALL. Marketing Information Systems: creating competitive advantage in the information
age. USA: Boyd and Fraser Publishing, Company, 1996.
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4.4.4. Analise e determinacdo de fontes

A andlise e a determinacdo sdo primordiais para identificar aspectos referentes a
natureza e aforma de ocorréncia.

a) Natureza
E descrita por MINCIOTTI (1993), por meio de trés caracteristicas:

Aspectos qualitativos e quantitativos: os dados quantitativos podem ser col etados

a partir de relatorios estatisticos ou de uma amostra representativa. Os dados
qualitativos séo obtidos por meio de entrevistas em profundidade, discussdes em
grupo, estudos mativacionais etc.

Aspectos formais ou informais. os relatérios de vendas gerados internamente e
grande parte das pesquisas sdo exemplos de fontes formais. Contudo, conversas
paraelas, noticiarios, opinides, sdo exemplos de fontes informais. A fonte esta
diretamente relacionada a informac&o. Assim, se a fonte é formal ou informal, a
informacdo tera também esse teor. De acordo com WATSON (1997), a
informac&o formal é definida como: certa, oficid, real, clara e explicita, enquanto
a informal € leve, ndo oficia, intuitiva, subjetiva, vaga e sugestionada. No
QUADRO 7, sdo demonstradas as principais caracteristicas das informagtes
formais e informais, segundo SPRAGUE e WATSON (1996).

Aspectos atuais ou preditivos. esses aspectos devem ser sempre considerados na
determinacéo de fontes. O controle permanente das despesas com marketing é um
exemplo de informagdo atua. Ja a dotagdo do orcamento de marketing € uma

informacéo preditiva.



QUADRO 7 — Caracteristicas da informagdo formal einformal
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Caracteristica da informacéo

I nfor magéo formal

I nfor mag&o infor mal

Fonte

Residente nas méguinas

Individuo

FreqUentemente interna Freglientemente externa
Precisdo Alta Questionavel
Grau de certeza Alto Baixo
Sujeita ainterpretacdo Gerdmente aceita Individual mente acessada
Vida ttil Historica Atua ou futura
Disponibilidade Regularmente Ad hoc
Padronizag&o ou apresentacéo Alta Baxa
Riqueza Baixa Alta
Conhecimento de sua existénda Geralmente conhecem FreqUientemente ndo conhecem
Propriedade Geralmente disponivel Freguentemente bem segura
Tempo de vida Longo Curto
Cana de comunicagéo Formal Informal

FONTE: SPRAGUE; WATSON in CORNELLA. Los Recursos de Informacion: \entaja conpetitiva de las
empresas. Madrid: McGraw-Hill, 1994

b) Forma de ocorréncia

Segundo MINCIOTTI (1993), a comunicagéo deve ser considerada a partir de dois

aspectos. interno e externo dafonte; secundario ou primario do dado.

1. Informagdo interna:

De acordo com LESCA (1994), existem muitas organizacbes que se preocupam

demasiadamente com as informacfes externas como fatos identificadores de ameacas e de

oportunidade, esquecendo-se de que as fontes internas sdo riquissimas. Além disso, segundo

CORNELLA (1994), apenas as fontes externas sdo insuficientes para a manutencéo de uma

organizacao.

Na verdade, a informac&o interna € muito mais importante que a externa, pois o

volume daguela é muito maior e a organizagdo, na propria esséncia, € um conjunto de pessoas

gue nteragem pela troca de informagdes gerando um fluxo de informagdes. O fluxo das

informagdes internas é valorizado como contribuinte das decisdes tomadas (CORNELLA,

1994). (FIGURA 1)
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FIGURA 1 — Fuxo de informagdo interna da empresa

AMBIENTE EMPRESA AMBIENTE
INTERNA
AMBIENTE CORPORATIVA

FONTE: CORNELLA. Los recursos deinformacion: ventaja competitiva de las empresas. Madrid: McGraw
Hill, 1994.

Existem segundo CORNELLA (1994), dois grandes e distintos grupos de informagéo
interna (FIGURA 2): os que geram informagdes operacionais (lista de clientes, relatorios
financeiros, dentre muitos outros) e os que geram conhecimento a partir da andlise das
informagdes tanto internas quanto externas, explorando a criatividade os proprios membros

(processo de inovagéo).

Da mesma brma que as informagdes sdo divididas em grupos, o conhecimento,
segundo DIXON apud SINKULA (1994), pode ser caracterizado como congénito,
conhecimento de experiéncia (julgamento e erro), conhecimento experimental (inovacoes),

conhecimento de melhorias e conhecimento de reflexdo critica

Corporativamente, ndo h& grande preocupacdo com a compreensdo das informagoes,

porém, € incumbéncia do executivo de marketing analisa-las.

FIGURA 2 —Tipos basi cos de informagao internas de uma empresa

CONHECIMENTO

Informacgéo
operacional

FONTE: CORNELLA. Losrecursos de informacién: ventaja competitiva de las empresas. Madrid: McGraw
Hill, 1994.
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O modelo de MINCIOTTI (1993), de acordo com FIGURA 3, demonstra claramente

as principais fontes de informacao.

FIGURA 3 —Mode o de fontes de informagéo de marketing

RUMORES/BOATOS ASSESSORIA JURIDICA

LIVROS E PERIODICOS SUBORDINADOS

RELATORIOS ANUAISDE

EMPRESAS SUPERIORES

MIiDIA IMPRESSA E
ELETRONICA

AMIGOS FORA DO

DECISOR DE MARKETING NEGOCIO

FORCA DE VENDAS CONSULTORES

FUNCIONARIOS DE
OUTRASAREAS

ASSOCIACOES DE CLASSE

EQUIPE DE ASSISTENCIA

TECNICA PESQUISA DE MARKETING

FONTE: Adaptado de MINCIOTTI, S. Tese de Doutorado. S&o Paulo, 1993.

Um aspecto interessante desse modelo € a flexibilidade, pois permite ao analista,

definir aorigem das ocorréncias.

2. Informagéo externa

As informagdes do ambiente externo podem ser identificadas mais objetivamente,
por meio do Modelo geral das necessdades de informagdo ambiental de uma empresa
(FIGURA 4), que permite analisar amplitude imediata (clientes, fornecedores, concorrente,
intermediarios de marketing, estrutura da empresa) e amplitude remota (economia, politica,
legislagdo, tecnologia, sociedade, cultura) delas monitorando as mudangas e as tendéncias
diante das ameacas e das oportunidades (CORNELLA, 1994).
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FIGURA 4 —Modelo geral das necessidade de informagdo ambiental de uma empresa

Clientes

Distribuidores

Fornecedores

/% Concorrentes ﬁ
0% &

FONTE: CORNELLA. Losrecursosdeinformacion: ventaja competitiva de las empresas. Madrid: McGraw
Hill, 1994,

445 Coletadedados e informagoes

Os profissionais de marketing precisam néo apenas de dados que sdo simplesmente
dados estatisticos, mas principamente de informagtes que se caracterizam por serem dados
apresentados de maneira Util para atomada de decisdo (CHURCHILL ; PETER, 2000).

O processo de aquisi¢cdo de informagdes deve envolver informagdes sobre 0 ambiente e em
especial informagdes sobre clientes e concorrentes. E preciso saber como os mercados-alvo
respondem a um composto de marketing atual e como reagem a mudancas nele. E preciso
saber como 0s concorrentes estdo se saindo e prever o que eles plangjam fazer no futuro. Os
executivos de marketing devem voltar-se a pesquisa de marketing, com o propdsito de obter
informacfes sobre todas as éreas de marketing, sobretudo participacdo de mercado,
concorrentes, potencial de mercado e caracteristicas dos consumidores (CHURCHILL;
PETER, 2000).



QUADRO 8 — Questdes que a pesquisa de marketing pode ajudar a responder

Questdes sobre mer cados

atingimos?

compradores Demanda Canais
- Que tipos de pessoas - A demanda por nossos - Os canais de distribuicéo de
compram nossos produtos? produtos estd aumentando NOSsoS produtos precisam
- Onde eles moram? ou diminuindo? ser aterados?
- Quanto elas ganham? - Hanovos mercados . E provéve que surjam novos
- Quantas elas sA0? promissores que ainda ndo tipos de instituigdes de

marketing?

Questdes sobre o composto de M arketing

Produto Preco Distribuicéo Promocéo
- Que projeto de - Que preco devemos | - Onde e por quem - Quanto devemos
produto tem maior cobrar por Nossos NoSso produtos investir em
probabilidade de novos produtor? devem ser promogéo?
conseguir sucesso? | - O preco dos produtos vendidos? - Como nosso
- Quetipo de existentesdeve ser |- Quetipo de orcamento deve
embalagem aterado? incentivos devemos ser distribuido
devemos usar? oferecer ao entre produtos e
comércio para areas geogréficas?
impulsionar nosso
produtos?

Questdes sobre Desempenho

Participacio de mercado |

Satisfagdo do cliente |

Reputacao

- Qua é nossa participacao de
mercado total ?

- Qual é nossa participagdo em
cada area geogréfica?

- Qual € nossa participacdo por
tipo de cliente?

- Os clientes esto satisfeitos
COM NOSsos produtos?

- Como € 0 NossO registro de
servicos?

- Como nosso publico percebe

nossa organizagao?

- Qual é nossa reputagdo com

0s membros do cana?

FONTE: Adaptado de CHURCHILL; PETER. Marketing: criando valor para o cliente. Sdo Paulo: Saraiva,

2000.

De acordo com KIESLER et al (apud MOORMAN, 1995) o processo de coleta de

dados e informacdes envolve a aquisi¢ao de informacfes do ambiente externo para dentro dos

limites da organizacao.

Para MOORMAN (1995), a coleta de dados e informacfes esta relacionada com a

reunido de dados primérios e secundarios ou informagdes por meio de pesguisas de mercado

formais e informais, e de atividades de inteligéncia competitiva.



44,6 Tratamento earmazenagem

De acordo com (MINCIOTTI, 1993), processo de tratamento e armazenagem € a
analise dos dados e informagdes com uma ou mais informagdes, objetivando o plangjamento,
a implementacdo das acGes mercadol 6gicas de uma empresa, e a colocacdo das informacdes

em bases de dados disponibilizando-as ha tomada de deciséo.

Tomar decisdes rapidas € questdo de competitividade, para isso € fundamental ter
dados tratados e armazenados (MINCIOTTI, 1993).

As novas tecnologias de informacdo existentes, aplicadas por meio de Sistemas de
Apoio a Decisdo (SAD), Sistema de Inteligéncia Empresarial (SIE), Sistema de Informactes

de Marketing (SIM), contribuem de maneira eficaz para a tomada de decisdes.

4.4.7 Difusdo dasinformacoes

A difusdo das informagdes € inerente ao grau de difusdo da informacdo relevante
dentro de umaempresa (BAYER et al apud MOORMAN, 1995).

Existem dois tipos de difusdo da informacdo: a difusdo organizada ou estruturada
que, segundo NARVER e SLATER (1990), inclui politicas, treinamentos, pesquisas,
reunides, grupos interfuncionais; e a difusdo informal, que ocorre durante interacoes
interpessoais, como: conversas casuais sobre marketing, quando ha um processo de
aprendizagem mercadolégica na empresa (MOORMAN, 1995). A difusio pode ser
ascendente, descendente ou horizontal.

4.4.8 Controledasinformacoes

Todos os processos de informacdo devem ser controlados, considerando-se 0s
seguintes aspectos (MALACARNE, 2000):

a) Controle sobre as fortes:

avaliar a confiabilidade das fontes;
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reavaliar as fontes utilizadas;
verificar a metodologia empregada para a obtencéo delas;

manter continuamente o uso de novas fontes.

b) Controle sobre a coleta:

observar selecéo e treinamento dos entrevistadores,

avaliar os instrumentos utilizados.

¢) Controle sobre o tratamento:

selecionar se os testes estatisticos e as andlises paramétricas so realizadas

pelos softwares disponiveis;

verificar aaptiddo de quem esta interpretando a informacao.

d) Controle sobre adifusdo:
verificar se a informagdo esta chegando ao destino certo;

selecionar os mecanismos adequados para a divulgagéo.



32

4.4.9 Utilizacdo das informacoes

A utilizacdo das informagdes esta diretamente relacionada aos diversos processos
informacionais de organizacfes, ou sgja anadise, aquisicdo, armazenamento, difusdo e

utilizagdo da informacéo.

Pela importancia que assumem, 0s processos citados por diversos autores, como
KOHLI; JAWORSKI (1990), BARABBA; ZALTMAN(1992) dentre outros.

O processo de utilizagdo das informacdes pode ser dividido em dois tipos:

1. Processo de utilizagcdo conceitual: refere-se ao uso indireto da informacéo em agdes da
estratégia (MOORMAN, 1995). A utilizacdo conceitual estd dividida em dois
subprocessos. 0 comprometimento com a informac&o, que corresponde a maneira pela
gual a organizacdo reconhece o valor dos agentes e dos produtos da informacédo
(MENON; VARADARAJAN, 1992); e o processamento da informagdo, que envolve dar
significado a informacdo e que ainda compreende o processo forma e informal de

processar ainformagdo, por exemplo: andlise e interpretacdo das informagdes de mercado.

2. Processo de utilizacdo instrumental: refere-se ao meio pelo qual ainformagdo de mercado
€ aplicada a estratégia ou a tomada de decisio (MOORMAN, 1995). Esse processo pode
ser dividido em trés subprocessos. tomada, implementacdo e avaliacdo das decisdes de
marketing. A utilizacdo da informac&o para a bmada de decisdo integra as fontes de
informacdo e a selecdo das estratégias. A implementacdo disponibiliza informagéo sobre o
desenvolvimento de estratégias de marketing para as decisbes e a avaliagdo, procura

evocar as razoes para esses resultados (MOORMAN, 1995).

4.4.10 Hierarquia dasinformacoes

De acordo com MINTZBERG (1983), o desenvolvimento das principais atividades

dos executivos de uma organizacdo esta concentrado na utilizacdo das informacfes, quer sgja
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baseado na relacdo interpessoal na qual se relaciona com pessoas de nivels inferiores,
similares ou superiores, quer sgja nainformacional, na qual necessita de absorver e de utilizar
informacdes internas e externas, e também como decisor, em que necessita de tomar decisoes

taticas ou estratégicas.

Nesse contexto, serdo descritos nesta secdo, alguns modelos de hierarquia das
informagdes, a partir de ANTHONY apud CORNELLA (1994); KENDALL (1999), que diz
ser a atividade administrativa composta por trés categorias principais. ata administracéo,
administracdo de controle e administragdo de operagbes, as quais desempenham,
respectivamente, as funcbes especificas de planejamento estratégico, supervisdo de funcdo e
controle das atividades diérias (FIGURA 5).

Cada uma dessas categorias ou niveis requer um conjunto de informacdo necessaria
para atomada de deciséo (FIGURA 5)

De acordo com CORNELLA (1994), todos os membros de uma empresa realizam
guatro funcdes informacionais bésicas. plangamento, tomada de decisdo, resolucéo de
problemas e avaliacéo de resultados, considerando consumidores, processadores e geradores

de informagéo.

FIGURA 5 — Hierarquia administrativa de uma empresa

Alta

administracdo Planejamento estratégico

Administracao

de
controle Supervisao de funcbes
Administracéo
de Controle de tarefas didrias
oper acoes

FONTE: Adaptado de CORNELLA. Los recursos de informacion: ventaja competitiva de las empresas.
Madrid: McGraw-Hill, 1994.
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LAUDON; LAUDON (1994) propdem uma modificacdo ao modelo de ANTHONY

concebendo um modelo que adiciona um nivel encarregado de gerir o conhecimento e de

administrar os dados e as informacdes (contabilidade, engenharia, marketing, dentre outras).

QUADRO 9 — Conjunto de inf ormactes para tomada e decisdes de acordo com os niveis

administrativos

Cariz;?;[)?rrlnsgg%?da Estratégico Controle Operacional

I mportancia da procedéncia

da informagéo:

- Interna - dta - dta - baixa

- Externa - baixa - dta - dta

Alcance dainformagéo - Amploe - Médio - Curtoe

€scopo preponderancia preponderancia de
deinformacéo informacéo formal
informal

Nivel de agregacéo - Alto - Médio - Baixo
inteligénciae informagéo dados
conhecimento

Horizonte temporal - Longo prazo - Periddico - Curto prazo
ano semana/més dias

Precisdo - Média - Alta - Muito dta

FONTE: Adaptado de CORNELLA. Los recursos de informacién: ventaja competitiva de las empresas.
Madrid: McGraw-Hill, 1994.

O modelo completa-se com a inser¢do das areas funcionais da empresa (producéo,
RH, financas, marketing e vendas), uma vez que cada area desempenha os papéi's. estratégico,

tatico, conhecimento e operacional.



FIGURA 6 —Novo modelo da hierarquia e incorporagao das éreas funcionais.

Determinacdo dos
objetivos

Alta
Administracéo

Edtratégia

Supervisdo e
coordenacéo

Desenho do
Conhecimento produto / servigo
Administracdo da

informagéo

Operacoes Producéo
do produto

Producéo Financas Vendas Recursos
marketing  humanos

FONTE: Adaptado de LAUDON; LAUDON apud CORNELLA. Losrecursosdeinformacion: ventaja
competitiva de las empresas. Madrid: McGraw-Hill, 1994.

Na Hierarquia de HAECKEL, o fluxo das informacdes tem por objetivo a reducéo da

complexidade e da quantidade de dados disponiveis para gerar melhores decisdes e aumentar

o valor das informagtes de mercado (FIGURA 7). O modelo comega com o fluxo de dados,

gue colocados em um contexto na qual uma estrutura decisoria desenvolve as informactes

aplicando-se a inferéncia as informagdes contextuais, gra-se a inteligéncia. A medida que

adquire-se convicgdo, conduzindo ao conhecimento e, aplicando-se a sintese, cria-se a

sabedoria. Assim é possivel aumentar o valor para o usuario e diminuir o volume de dados.



FIGURA 7 —A Hierarquiade HAECKEL - Modificada—

Menosémais

SABEDORIA

Diminuicéo
do
volume

Aumento
+ ﬁ do

CONHECIMENTO valor

CONTEXTO

DADOS

FONTE: Adaptado de BARABBA, V; ZALTMAN, G. A voz do mercado: avantagem competitiva através da
utilizag@o criativa das informages. Rio de Janeiro: Makron, McGraw-Hill, 1992.

Ao explicar o modelo de hierarquia das informagcbes, HAENCKEL apud
BARABBA; ZALTMAN(1992) faz 0 seguinte questionamento: quanto vale proporcionar a
estrutura e como devemos avaliar o resultado? O grande problema € que ndo existe nenhuma

teoria de valor para a informacéo, mesmo esta tendo importancia cada vez mais evidente.

PressupBe-se que andlise de informacBes de mercado tenham valor, pois como

ferramenta decisoria, se aplicadas corretamente, podem melhorar o processo informacional.
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45 AMBIENTEDEMARKETING

E importante, primeiramente, conceituar marketing, que, embora tenha concepcdes
diferentes em relagdo a diversos autores, em todos 0s conceitos interpreta-se uma visao
holistica e aberta de interacdo entre empresa e meio ambiente. Para KOTLER (1998), “o
marketing € considerado um processo social e administrativo por meio do qual individuos e
grupos obtém o que necessitam e 0 que desejam pela criacdo e troca de produtos e de valor
com outras pessoas’. Ainda “marketing é o processo de plangjar e executar concepcao,
estabel ecimento de precos, promocao e distribuicdo de idéias, bens e servicos a fim de criar
trocas que satisfacam metas individuais e organizacionais’ (CHURCHILL; PETER, 2000).

No dinamismo do mercado, a analise ambiental € essencial para a sobrevivéncia das

empresas.

Para CHURCHILL; PETER (2000), analise ambiental “é a pratica de rastrear as
mudancas no ambiente que possam afetar uma organizacdo e seus mercados’. Tais mudancas
ocorrem em todas as dimensdes do ambiente externo: politico, econémico, legal, socid,

cultural, natural, tecnoldgico, competitivo (FIGURA 8).

As mudancas do mercado devem ser alvo constante dos profissionais de marketing.
As informages resultantes podem gjuda-los a identificar ameacas e oportunidades, e, com
IS0, estabelecer estratégias que criem vantagens competitivas. O ambiente externo ndo afeta
apenas a organizacao, mas também o comportamento dos consumidores, no que se refere a

avaliacdo das trocas que realizam.

A andlise ambiental, ao buscar identificacdo de ameacas e de oportunidades, responde
a perguntas como: em que estagio do ciclo de negdcios estamos? As promessas contidas em
nossas propagandas sdo legais e éicas? Como podemos incentivar boas relacbes com a

comunidade?

No ambito da andlise ambiental, o profissional de marketing ndo pode neglicenciar a
anadlise de nenhum ambiente que afete seu negdcio, sob pena de ficar alijado de uma grande

fatia de seu mercado.



FIGURA 8 — Dimensdes do ambiente de marketing

Ambiente
competitivo

Ambiente
tecnologico

Ambiente
sociocultural

Ambiente
natural

MARKETING MIX
Produto
Preco
Canais
Comunicacgao

Ambiente
econdmico

Ambiente
politico e legal

FONTE: Adaptado de CHURCHILL e PETER. Marketing: criando valor para o cliente. S&o Paulo: Saraiva,

2000

Dessa maneira, € importante conhecer a definicdo dos ambientes para poder melhor

focilos. Os ambientes estdo descritos no QUADRO 10.

QUADRO 10 — Ambiente externo

Ambiente Descricao
- SOCIOCULTURAL | As pessoas de uma sociedade e os valores, crengas e comportamento delas.
- NATURAL Os recursos naturais disponivels para a organizagao ou por ela afetados.
- ECONOMICO A economia, em geral, incluindo os ciclos de negocios, renda, padrfes de

consumo.

- POLITICO-LEGAL

As les, regulamentagtes e pressdes politicas que afetam as decisoes de
marketing.

- TECNOLOGICO O conhecimento cientifico, as inovagoes e as invencdes que resultam de
pesquisa.
- COMPETITIVO Todas as organizagOes que poderiam potenciamente criar valor para os

clientes de uma organizacéo.

FONTE: Adaptado de CHURCHILL; PETER. Marketing: criando valor para o cliente. Sdo Paulo: Saraiva,

2000.
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De acordo com KOTLER, (1998), os profissionais de marketing analisam o

ambiente de quatro maneiras.

1. visdo indireta: exposicdo gera por meio da informagdo. N&o tendo o gerente propdsito
especifico;

2. visdo compartilhada: exposicéo direcionada para um tipo de informacéo quase totalmente
idertificada;

3. visdo informal: procura-se de maneira ndo estruturada obter informacdes especificas;

4. visdo formal: procura-se de maneira plangada, utilizando-se de metodologia, a obtencéo

de informagdes especificas.

4.6 SISTEMADE INFORMACOESDEMARKETING (SIM)

4.6.1 Conceto

Um Sistema de Informagtes de Marketing (SIM) “ consiste de pessoas, equipamentos
e procedimentos para reunir, classificar, analisar, avaliar e distribuir as informactes
necessdrias, oportunas e precisas para os tomadores de decisdo de marketing” (KOTLER,
1998), (FIGURA 9). E um modo organizado de reunir e de analisar continuamente dados
para serem oferecidos aos gerentes de marketing, na forma de informacfes Uteis para guiar a
tomada de decisdes na organizacdo (MARSHALL, 1996).



FIGURA 9 — Sistema de Informagdes Mercadol6gicas (SIM)

GERENTE SISTEMA DE INFORMACOESDE MARKETING AMBIENTE
DE : DE
MARKETING Desenvolvimento das I nfor macgdes MARKETING
. Andlise Avaliacso das Registros Inteligéncia - Mercados-dvo

necessidades internos de marketing - Canaisde
. Plangjamento de informagdes marketing
s e s - Concorrentes
prementageo Distribuicéo Andlise de Pesquisa de .
das apoio as marketing ' 1cos
- Control g
ontrole informagBes decisOes de . Forgas do
marketing .
macroambiente

Decis@es e comrunicacdo de mrarketing

FONTE: Adaptado de KOTLER. Administracéo de marketing. 4. ed. S0 Paulo: Atlas, 1998.

4.6.2 Componentes do sistema de infor magoes de marketing

De acordo com KOTLER (1998), 0 papel do SIM é avaliar as necessidades de
informacbes do profissional de marketing, desenvolver as mais Uteis e distribui-las no
momento adequado. As informacOes necess&rias s80 desenvolvidas por intermédio de

registros internos, atividades de inteligéncia de marketing e pesguisa de marketing.

1 Sistema de registros internos: € o sistema mais béasico utilizado pelos profissionais de
marketing. O sistema de registros internos € composto por relatorios de vendas, pedidos,

precos, nivels de estoque, contas a pagar, contas a receber, dentre outros.

2 Sistema de inteligéncia de marketing: € o conjunto de procedimento e de fontes usados
por profissionais de marketing para obter informagtes diarias sobre os desenvolvimentos

pertinentes a seus ambientes de marketing.
3 Sisema de pesquisa de marketing: € o plangamento, a coleta, a andlise e a apresentagdo

sistemética de dados e descobertas relevantes sobre uma situacéo especifica de marketing

enfrentada por uma empresa.
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A maioria da empresas, hoje, conta com 0 computador para gjudé-las a coletar, a
classificar, a armazenar e a distribuir informacfes a serem usadas para tomar decisdes de
marketing. Segundo CHURCHILL; PETER (2000),

“...uma forma popular de sistema computadorizado de informagdes de marketing € 0 SADM —
Sistema de Apoio a Decisao de Marketing, que consiste numa série coordenada de dados,
ferramentas de sistema e técnicas com software e hardware de apoio, com os quais a
organizacdo reline e interpreta informagdes relevantes de empresas e do ambiente e as
transforma numa base para atomada de decisdes gerenciais.”

O SADM (FIGURA 10) além de proporcionar informacdes, auxilia os responsaveis

durante o processo de tomada de decisdes. Paraisso, 0 SADM requer trés tipos de programas:

1. Software de gerenciamento de banco de dados para classificar e recuperar dados de fontes

internas e externas,

2. Software de gerenciamento de modelos com rotinas para manipular os dados de forma

interessante para os profissionais de marketing;

3. Um sistema de didogo que permita aos profissionais de marketing explorarem o banco de

dados e usarem os modelos para produzir relatérios que abordem seus temas de interesse.

O SADM permite a conducdo de uma andlise do tipo — e se... —, ou Sgja, 0 usuario
pode pedir que o computador mostre-1he o resultado provavel mudanca de uma determinada
varidvel. E possivel assim, questionar o que ocorreria se o orcamento publicitario dobrasse ou
se 0 terceiro maior concorrente saisse do mercado. Com o sistema de apoio a ckcisdo de
marketing, é possivel aém de reunir as informagdes de marketing, acessalas de maneira
rapida e facil. Porém as informagdes precisam ser continuamente atualizadas, sob pena de
perderem validade.



FIGURA 10 — Fundamentos de um Sistema de Apoio a Decisdes de Marketing (SADM)
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MODELOS
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DE
MODELOS

SISTEMA
DE

DIALOGO

USUARIO

INFORMACOES

Fonte: Adaptado de CHURCHILL; PETER. Marketing: criando valor para o cliente. Sdo Paulo: Saraiva,

2000.

4.7 PROCESSODETOMADADEDECISAO

Segundo FREITAS et al (1997), “a decisdo ndo é um fim em s, mas Sm uma etapa

para que os objetivos sgjam alcancados’. A interpretacdo dela depende do nivel em que é

analisada: estratégico, tatico ou operacional.

Para ALTER (1996), “a tomada de decisdo consiste em um processo de solucéo de

problemas de um determinado processo de negdcio, sendo afetada pela disponibilidade de

tempo e pela limitada capacidade das pessoas em processar informagao”.

Entender a tomada de decisdes dos profissionais de marketing pode gudar a

disposicéo de melhores ferramentas para usar e melhorar as decisdes de marketing (PERKINS

e RAO, 1990).

Segundo BARABBA e ZALTMAN (1992), “a incapacidade de usar bem as

informagdes é o calcanhar de Aquiles da maioria dos processos decisorios.”



47.1 Modelo de Decisdo de SIMON

O Modelo de Decisdo de SIMON, um dos mais utilizados, consiste em um estudo da

decisdo baseado na andlise de trés fases:

1. inteligénciaou investigacdo: busca o levantamento de problemas e oportunidades

no ambiente;

2. desenho ou concepcdo: o decisor formula o problema e gera alternativas para a

tomada de decisao;

3. Escolha: essa fase ocorre com a selecdo de uma aternativa disponivel e que
tenha melhor aplicabilidade.

Nesse modelo, ha ainda o feedback ou retroalimentacdo entre afase de escolha e ada

inteligéncia, proporcionando correcéo ou reavaliagcdo na tomada de deciséo (FIGURA 11).

FIGURA 11 — Processo decisdrio de SIMON

INTELIGENCIA CONCEPCAO ESCOLHA

FEEDBACK

FONTE: Adaptado de FREITAS et al. Informagdo e decisio: sistemas de apoio e seu impacto. Porto Alegre:
Ortiz, 1997.

4.7.2 Racionalidade natomada de decisao

Racionalidade, de acordo com SIMON (1971),pode ser definida “como o
comportamento apropriado ao desenvolvimento de metas sujeitas ao viés’. Asteorias diferem

em relacdo ao papel que ainformagéo desenvolve no processo de tomada de deciséo.
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O estudo da resolucdo de problemas e da tomada de decisdo € realizado segundo
duas grandes abordagens. a abordagem racional fundamentada na teoria da utilidade e a
abordagem gue se fundament a na racionalidade limitada do tomador de deciséo (FREITAS et
al, 1997).

Na teoria racional, a meta do decisor € a maximizacdo da utilidade. Segundo
GLAZER et al (1992) pela teoria racional, 0s executivos maximizam lucros sujeitos as
funcbes de demanda e de custo. Na teoria da utilidade, o decisor opera com o intuito de
maximizar a utilidade esperada e ainda tem a capacidade de ambos. coletar e processar

informagdes adicionais.

A teoria da racionalidade proposta por SIMON descreve gque a tomada de deciséo
ndo esta limitada ao ambiente externo, mas sim a capacidade do decisor no que concerne ao
processamento das informactes (MARCH; SIMON apud GLAZER et al, 1992).

4.7.3 Fatores que influenciam na tomada de decisio

1. CondicBes ambientais: Executivos de marketing tém a responsabilidade de interpretar as
movimentacOes do ambiente de seus negocios, e fazer a melhor opgéo. Suas decisdes sdo
caracterizadas pela complexidade, pela dependéncia da informacdo interna e externa da
empresa, de acordo com a sensibilidade de cada um (CURREN et al 1992).

Outros fatores, como as turbuléncias do mercado, de ordem interna, como cultura

organizacional e estilos gerenciais, também podem ser intervenientes do processo decisorio.

2. Culturaorganizacional: Aspectos inerentes aos individuos da organizacdo, como: valores,
crencas, normas, habitos, estilo, atitudes, dentre outros, formam o que conhecemos como
aculturaorganizacional. A culturatem papel muito importante no processo de tomada de
decisdo. Segundo DESHPAND; WEBSTER (1989), “cultura e o padréo de beneficios e
valores partilhados que ajudam os individuos a entender o funcionamento organizaciona e

que provém normas para 0 comportamento na organizagao” .

Para um melhor entendimento da cultura organizacional e os reflexos dela no
processo de informagdo, torna-se importante analisar o modelo de valor competitivo de

MOORNAN (1995), composto por duas dimensdes pelas quais os vaores variam. Essas duas
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dimensdes ou eixos formam um modelo de cultura de quatro células. O eixo da dimersdo
forma — informal traduz a importéncia da estrutura organizacional e envolve um continuum
do processo organico ao mecanicista. O eixo da dimensio interna — externa explica como a
organizacdo pode manter um sistema sociotécnico interno a organizagdo ou o melhoramento
de sua posicdo competitiva com o ambiente externo. A partir da intercessdo das duas
dimensdes resultam as quatro culturas, chamadas adocrética, mercado, hierarquica e clan
(FIGURA 12).

O modelo de valor competitivo permite investigar 0s processos informacionais que

agem sobre a cultura existente:

aquisicdo da informacdo: refere-se a coleta de informagdo primarias ou
secundérias de diversas fontes;

transmisséo da informagdo: envolve o grau no qua ainformacéo € difundida entre
0S usuarios de uma organizacao;

utilizagdo conceitual: refere-se a0 uso indireto de informagcdo em agdes
estratégicas,

utilizagdo instrumental: envolve a aplicacdo diretamente das informagbes de

mercado para influenciar as estratégias de marketing.



FIGURA 12 — Antecedentes culturais sobre o processo organizacional
modelo de valor competitivo
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FONTE: MOORMAN. Organizational market information processes: cultural antecedents and new product

outcomes. Journal of Marketing Research. August, 1995.
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Experiéncia dos decisores: Segundo PERKINS; RAO (1990), “a experiéncia é fruto de

um processo de aprendizagem, através do qual € possivel entender as incertezas e reflexos

das decisdes tomadas’. Logo, pode-se concluir que a experiéncia influencia no processo

informacional.

Segundo SIMON (1960), as decisdes podem ser programadas ou ndo-programadas e

requerem diferentes técnicas de tomada de decisdo (QUADRO 11).

QUADRO 11 — Etilos de tomada de decisdo

Tipo de decisdo

Técnicas de tomar decisoes

Tradicionais

M oder nas

PROGRAMADAS

- Decisdes repetitivas e de
rotina
- A organizacdo desenvolve

processos especificos para
trata-las

. Hébito

. Rotina administrativa

Procedimentos
padronizados

. Estrutura da organizacao:

Expectativas comuns

. Canais de informac&o bem

definidos

1. Pesquisas operacionais:
- Andlise matemética
- Modedlos

- Simulagdo com computador

2. Processo detronico de dados

NAO-PROGRAMADAS

- Decisdes paliticas mal
estruturadas tratadas por
processos gerais de resolver
problemas.

. Julgamento, intuicdo e

criatividade

. Normas préaticas
. Selecdo e treinamento de

executivos

Técnicas heuristicas de resolver
problemas aplicados a:

- Treinamento de individuos
que tomam decisdes;

- Montagem de programa
heuristicos de computadores

FONTE: SIMON, A capacidade de decisdo e de liberdade. Rio de Janeiro: Fundo e Cultura, 1960.

As decisdes ndo-programadas sdo muito utilizadas em marketing, o que exige maior
habilidade para a solugdo de problemas. Nesse contexto, € muito importante conhecer esses

tipos decisorios, pois a experiéncia do decisor faz a diferenca.
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4. Estilo cognitivo: De acordo com WHITE (1998) o “estilo cognitivo pode influenciar o
uso da informacdo estratégica de marketing, pois ele reflete padrdes na maneira como as
pessoas percebem e avaliam a informagdo”, ja que, segundo WITKIN et al apud
BRUGGEN et al (1998) o estilo cognitivo é inerente ao estilo do decisor.

Segundo BRUGGEN et al (1998), o estilo cognitivo “forma um continuum com o0s
dois tipos opostos de tomadores de decisdo, os ato-analiticos que tendem a reduzir os
problemas a nucleo central de relacionamentos causais, e 0s baixo — analiticos que tendem a
enxergar solugdes viaveis para situagtes problema.” O decisor ato-analiticos, de acordo com
BRUGGEN, tem um desempenho melhor, por ser mais habil na identificacdo de variaveis

importantes no processo decisorio.

4.8 TENDENCIASDOSSISTEMASDE INFORMACAO

De acordo com DAVIS (1989), o grande volume de dados disponibilizados por meio
das tecnologias de informacdo, determina a necessidade, cada vez maior, de um tratamento

prético e de bom senso que os transformem em informacao.

Devido a escassez crescente de tempo e a hecessidade de tomar decisdes rapidas, faz
Se necess&rio a andlise criteriosa de dados, seja internos ou externos (FREITAS; LESCA,
1992). A tecnologia tornouse fonte inesgotavel de dados. Um exemplo claro € a Internet.
Porém, o grande problema com que se deparam as organizacles, € a “filtragem” e a

transformacdo, de maneira precisa, em informacao.

Informagdes consistentes, de “qualidade’, vém tornando-se, para O pProcesso

decisorio da organizacdo um produto de fundamental importancia no mercado.

Diante desse cenario, € basilar agir, dentro das organizagdes e no campo da pesquisa,
com rapidez, flexibilidade e instinto investigativo, com a utilizagdo de dados qualitativos,
softwar es adequados e intuicdo autbnoma do analista. A aplicacdo de técnicas qualitativas em
sistemas de informacdo €, segundo WILLCOKS et al, (1997); KENDALL et al, (1997);

MASON (1997), atendéncia da comunidade mundial de sistemas de informacdes.



4.9QUADROSINTETICO DAREVISAODA LITERATURA

No QUADRO 12, apresenta-se uma visdo das dimensdes do Sistema de Informacéo

de Marketing (SIM), segundo os autores, constantes da revisdo bibliogréfica:

QUADRO 12 — Revisdo da Literatura

DIMENSAO AUTORES PERSPECTIVAS
BRUGGEN (1998) Estilos do tomador de decisdo
Tomadores  I'5y5N (1960) Estilos de tormada de decisio
de decisdes -
FREITAS (1997) Informacéo e decisdo
Fornecedores| BARABBA,; A hierarquia das informagdes
de ZALTMAN (1992)
infor magbes
MOORMAN (1995) Modelo de valor competitivo
Utilizagdo das informagoes
Informagdes de mercado concernentes as
informacdes externas que cruzam todos os
departamentos da organizacéo
Antecedentes culturais e 0 processo
organizacional
KOHLI; JAWORSKI Processo de utilizagdo das informagdes
(1990) Disseminago da informagao
F;L?gr&r‘nsg;a%e NAVER; SLATER Preocupagdo com a coleta de informagtes
or ganiza- (1990) Orientagso para o consumidor e para os
cional competidores

Difusdo e disseminacado da informacéo

DAY (1990)

Preocupacao com a coleta de informagdes—
conhecimento do consumidor e dos concorrentes
Responsividade a informacéo — segmentacdo do
mercado, acompanhamento do desempenho do
mercado, orientacdo estratégica

KOTLER (1998)
KOTLER; FOX (1994)

Sistema de informagdes de marketing —
preocupacdo com a coleta de informagdes
Filosofia orientada para o consumidor,
informagdes de marketing adequadas
Disseminagdo da informagao




ANSOFF (1993) Significado estratégico dainformagéo
I?L?ggaccl)e DESHPANDE, Prgocupagécl com a coleta de inf_orma&;é&s - busca
or ganiza- FARLEY e de informagdes sobre os consumidores e 0s
cional WEBSTER (1989) concorrentes

Diferenciacéo de produto e preocupagdo com 0s
consumidores
Cultura organizacional

LESCA (1994) Agregar as fontes externas as fontes internas

MARSHALL (1996)

Informagdes necessdrias a administracao de

Aquisicdo marketing
fontese [CHURCHILL e Coleta de dados e informagdes sobretudo,
monitora- | PETER (2000) participagdo de mercado
_mento das Dimensdes do ambiente de marketing (mix)
Informacoes MNCIOTTI (1993) Fontes, tratamento e armazenamento da
informagéo
Natureza da informacéo
SHAPIRO (1993) | dentificag@o das necessidades de informagdes e
do usuério
. A Disseminacdo da informacéo
Dlsserglnagao Realizacdo de trabalho em equipe
a - . ~ :
informacio Responsividade a informacéo — capacidade de

resposta da empresa

CORNELLA (1994)

Fluxo da informacéo
Hierarquia da informagéo

FONTE: Revisdo daliteratura




5. METODO E PROCEDIMENTOS DE PESQUISA

Com o intuito de atingir os objetivos propostos, foi realizada, conforme indicacdo de
CHURCHILL (1995), uma pesquisa do tipo survey, aplicada nos responsaveis, executivos ou
dirigentes das escolas, de instituigdes educacionais conveniadas a0 Sistema Positivo de
Ensino (SPE), dividida em duas grandes etapas. uma etapa preliminar da pesquisa, de

natureza qualitativa, e uma outra etapa de natureza quantitativa, conforme FIGURA 13.

FIGURA 13— Design da Pesquisa
ETAPA QUALITATIVA

Definigio Adsqa?gf/ae?sdas
Exploratéria Revisdo das Ml
bibliogr &fica iave ntrevista com
0 - B Especidlistas do setor
Educacional
— Entrevistaspessoais

Definicdo do instrumento de pesquisa

i1 _
Validacéo das variaveis Pré-tete do
e do instrumento de I- Definicdo da questionario
pesquisa — especialistas populacio —Correioe
em Marketing — entrevistas telefonicas
Entrevistaspessoais ‘-'

ETAPA QUANTITATIVA

Encaminhamento Encaminhamento
da pré-notificacio _ questionério ﬂ]‘
—Correio — Correio
Recebimento e Redacéo do

m analise dos m relatério
Dados— Correio

FONTE: adaptado pela autorade CHURCHILL (1995); HAIR et al (1995); MALHOTRA (1996); BOY D; WESTFALL
(1978); Honorato (2000).
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5.1 ETAPAQUALITATIVA

Nessa fase preliminar da pesquisa, buscouse, utilizando a revisdo da literatura,
familiarizar-se com o0 objeto de estudo e com os conceitos envolvidos. Essa etapa
exploratoria, segundo CHURCHILL (1995), é a base de um bom estudo para qualquer
problema que seja pouco conhecido do pesquisador.

A aplicacdo desse método deve-se ao fato de o presente estudo ndo ter muitas
informagdes para iniciar um guestionamento e permitir uma maior flexibilidade ra geragéo de
insights MALHOTRA (1996). BOYD; WESTFALL (1978) afirmam ser “0 método nao-
probabilistico uma ferramenta usada mais freglientemente em pesquisa mercadolégica do que

a probabilistica, em razéo das seguintes vantagens’:
1. requer um menor nivel de experiénciaem estatistica;
2. menor tempo para seu planegjamento e execucao;

3. baixo custo de execugéo.

Para essa etapa, a selecdo das amostras, foi aplicado o método nédo-probabilistico,
definido por BOYD; WESTFALL (1978) como sendo “uma escolha com base em critérios
gue assegurem que alguns elementos do universo terdo maior probabilidade de serem

escolhido do que outros.”

Essa etapa teve como finalidade principal, para o alcance dos objetivos, 0s seguintes

passos:
a) exploratoria, revisdo da bibliografia;
b) definicdo das variéveis,
c) adaptacdo/validacdo do conjunto das variaveis com especiadistas do setor
educacional;
d) definicdo do instrumento de coleta;

e) validacdo do construto das variaveis com especialistas de marketing.



5.1.1 Definicéo e adaptacdo dos constructos

Com a finalidade de atingir os objetivos propostos, efetuou-se, para este trabalho,
uma pesquisa bibliografica, que envolveu uma revisdo da literatura sobre informagdes de

mercado que permitissem avaiar as informagdes sob varias perspectivas

Entre as dimensdes de estudos no campo de conhecimento do marketing e sistemas
de informacdo, foram encontrados na literatura vérios autores que abordam os diversos

aspectos da informacéo sob diferentes dimensdes (QUADRO 12).

Na fase exploratéria, a revisdo de literatura conduziu a estudos sobre sistemas de

informagdes de mercado.

Assim, a partir de um estudo desenvolvido sobre o uso de informacdes de mercado
no ramo supermercadista do Rio Grande do Sul, desenvolvido por MALACARNE (2000), foi

possivel definir a estrutura dos grupos e as variaveis.

A partir do instrumento de pesquisa daguele estudo, a pesguisadora por ser
especialista do setor educacional, tendo sido graduada em Pedagogia e atuando a mais de 9
anos nesse setor, definiu um novo conjunto de varidvel's, tendo como foco as instituicdes de

Ensino Béasico particulares.

Esse novo constructo foi entdo apresentado, precedido de carta de encaminhamento
(ANEXO 01 ) adois especialistas do setor educacional atuantes no assessoramento a escolas
particulares para verificar se a adaptacdo estava adequada a realidade das instituicOes
educacionais.

5.1.2 Validacéo dos constructos

Com o objetivo de validar os constructos e obter a mais perfeita adequagéo ao setor
educacional, foi utilizado o méodo de validacdo de conteido (HAIR et al, 1995;
MALHOTRA, 1996). Muito embora sgja menos rigoroso do que outros, por exemplo, a
validade convergente ou discriminante empregados na validagdo de constructos. HAIR et.al
(1995); MALHOTRA (1996) consideraram esse método suficientemente robusto para o
propésito do trabalho, ja que ele ndo tem como propdsito o desenvolvimento de um novo

constructo, mas sim adaptacéo.
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Esse método, segundo BOYD; WESTFALL (1978) “consiste na escolha de itens do
universo por meio de especialistas. Nesse sistema, 0 pesquisador escolhe 0 que acredita ser a
melhor amostra para 0 estudo em questédo. Pode ser aplicado quando o objetivo € obter
informagbes sobre assuntos técnicos, que poderdo ser mais bem avaliados por profissionais

experientes, especiaistas no referido campo”.

Entre o periodo de 31-01 a 20-02-2001 o instrumento, contendo o conjunto das
variaveis, foi submetido ao crivo de quatro especialistas de marketing (ANEXO 02), o que
possibilitou validar o instrumento de coleta de dados a ser efetivamente utilizado na etapa
guantitativa.

Os especidistas estiveram assim caracterizados. o primeiro, professor da UFPR,
doutor especialista em marketing; o segundo, especialista em marketing de instituicéo
educacional, professor de marketing de cursos de pos-graduacdo e diretor superintendente de
marketing de grande grupo educacional; o terceiro, especialista em pesguisas com instituicoes
educacionais, e o quarto, coordenador e professor de estatistica e pesquisas em cursos de

graduacdo e de pés- graduagdo.

5.1.3 Definicdo do instrumento de coleta

Assim, definikkse um instrumento de pesquisa estruturado em sete fatores de
pesquisa, formados por grupos de varidveis, que tinham como objetivo verificar os
relacionamentos entre si e atender aos objetivos especificos (QUADRO 13). Esses fatores ou

grupos foram definidos da seguinte forma:
1. Caracterizacdo daescola (Varidveis1a9)
2. Caracterizacao do respondente (Varidveis 10 a 12)
3. Processo de coleta e utilizagdo das fontes de informagdes (Variaveis 13 a41)
4. Utilizagdo de informagdes de mercado, para apoio as decisdes (Variaveis 42 a 83)
5. Processo de difusdo das informagdes (Varidveis 84 a90)

6. Percepcdo da importdncia e das necessdade de informagBes de mercado
(Varidveis 91 a102)



7. Utilizacao de instrumentos de coleta das informagdes (Varidveis 103 a 111)

QUADRO 13— Variaveisda Pesquisa

Grupo 1 (varidveisde 1 a9)
Caracterizacao da escola

Cidade

Estado

Ano de fundagdo

Natureza da escola

Finalidade da instituicdo

NuUmero de funcionarios

Numero de alunos, por nivel, da Educacdo Basica
Porte da empresa
Possui_departamento/setor de marketing
Gr upo 2 (varidveisde 10a12)
Caracterizacao do respondente

CoNo Ok~ wWNE

10. Faixaetédria
11. Cargo atual
12. Nivel de escolaridade

Grupo 3 (variaveisde 13 a4l)
Processo de coleta de infor magdes e utilizacdo das fontes de infor magoes

13. Coletainformagdes dos clientes (alunos e pais ou responsaveis) sobre suas necessidades
e desgos

14. Coleta informagdes dos professores e funcionarios sobre os clientes (alunos e pais ou
responsaves).

15. Escuta continuamente as reclamagdes dos clientes (alunos e pais ou responsaveis) a fim
de identificar suas necessidades

16. Escuta comentérios informais sobre as atividades dos clientes (alunos e pais ou
responsaveis), concorrentes e fornecedores

17. Coleta informagdes dos clientes (alunos e pais ou responsavels) visando identificar as
acOes dos concorrentes

18. Coletainformagbes dos fornecedores visando identificar as atividades dos concorrentes

19. Coleta informacbes sobre a situagdo econdmica de seus clientes (alunos e pais ou
responsaveis)

20. Coletainformacdes dos concorrentes sobre acfes dos fornecedores

21. ColetainformagBes em conversas com funciondrios e professores sobre os fornecedores

22. Estabelece conversas informais com clientes (alunos e pais ou responsavels).

23. Estabelece conversas informais com fornecedores externos (livreiros, construtores,
fornecedores de giz...)

24. Redlizaleituradejornais (locais e/ou estaduais)

25. Redliza leitura de revistas e periodicos de atuaidades e informagOes de cardter geral




(Vea, Isto E, Epoca, Exame...)

26. Redliza leitura de livros técnicos (administrativo, financeiros, pedagogicos, marketing,
informatica..)

27. Rediza leitura de revistas especializadas (Educacéo, Educacdo em Revista, Nova
Escola, Comunicacéo e Educacao...)

28. Acompanha noticiario diario através de veiculos de comunicacdo:— radio

29. Acompanha noticiério diério através de veiculos de comunicagdo:— jornal

30. Acompanha noticiario diario através de veiculos de comunicacdo— televisio (telgjorna )

31. Acompanha noticiario diario através de veicul os de comunicacdo:— internet

32. Utiliza paratomada de decisdes consultores e assessoria juridica

33. Consulta informagdes de associagfes empresariais, para apoiar suas decisdes (SINEPE,
Sindicatos professores...)

34. Consulta informagbes de universidades e instituicdes de pesquisa, para apoiar suas
decisbes (MEC, INEP, IBGE ....)

35. Coletainformacdes através de visitas a feiras nacionais e internacionais de educacéo

36. Coletainformagdes de mercado pela Internet

37. Coleta informagdes em base de dados internas (relatorio de matriculas, inadimplentes,
financeiro, pedagdgico..)

38. Coletainformagdes dos seus assessores ou superiores para apoiar suas decisdes

39. Coleta informagdes através de conversas com diretores, gerentes, coordenadores de
outras aress.

40. Coletainformacdes a partir da pesquisa de mercado propria ou contratadas

41. Outras

Grupo 4 (variaveisde 42 a83)
Utilizac&o das infor magdes de mer cado para apoio as decisdes

42. Utiliza as informagdes das pesguisas de mercado realizadas

43. Utiliza as informagdes de mercado como uma g uda para tomar decisoes

44, Utiliza informagdes internas de outras areas para a tomada de decisbes (RH,
Pedagogico...)

45. Avalia os custos dos servicos prestados aos clientes (alunos e pais ou responsaves)
como transporte escolar, atendimento eletronico, reposicdo de aulas...

46. Estabelece os pregos a partir da estrutura/ planilha de custos (fixo e variavels)

47. Avalia as margens de contribuicdo por série (lucro por série)

48. Avalia resultados das préticas de descontos de mensalidades praticados pela escola
(crescimento de matriculas ...)

49. Avaliaos niveis de vagas da escola (disponibilidade versus ocupacéo)

50. Avadlia a participagdo de mercado de sua escola (quanto a escola possui da faixa de
mercado em que atua)

51. Avaliaa participacdo de mercado de seus concorrentes (quanto o concorrente possui da
faixa de mercado que atua)

52. Avdiao potencial de mercado da sua escola afim de estabelecer estratégias de mercado

53. Avaliaestratégias de precos praticadas pela concorréncia

54. Avaliaas estratégias de descontos da concorréncia

55. Avalia o volume de matriculas dos concorrentes

56. Avaliaasinformagdes de desempenho financeiro dos concorrentes

57. Avaliaaintroducdo de novas turmas pelos concorrentes
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58. Avaliaaintroducdo de novos cursos pelos concorrentes

59. Avadliaasformas de atendimento dos concorrentes

60. Avaliaestatisticas, informes, tabl6ides, sobre as acGes dos concorrentes

61. Avalia o comportamento de matricula dos clientes (alunos e pais ou responsaveis).
(atitudes, motivos de matricula e rematricula...)

62. Avalia as informacOes sobre a evolucédo do poder aquisitivo dos clientes (alunos e pais
OU responsavels)

63. Avdia a satisfacdo dos clientes (alunos e pais ou responsavels), necessidades e
preferéncias

64. Avaliaaevolucdo de novas matriculas

65. Avdia o tempo de permanéncia dos alunos na escola; (quantidade de anos que
permanecem estudando na escola)

66. Avalia a freqiéncia de utilizacdo pelos clientes (alunos e pais ou responsaveis). de
atividades extras ofertada pela escola

67. Avaliaas caracteristicas sociodemograficas dos clientes (alunos e pais ou responsaveis):
(idade, sexo, renda, ocupacéo,..)

68. Avadlia as caracteristicas psicogréficas dos clientes (alunos e pais ou responsaveis):
(estilo de vida, personalidade..)

69. Avaliaas caracteristicas da area geografica de atuacéo da escola (expansdo, nascimento,
mortalidade, mudancas...)

70. Avaliaaqualidade das informagdes dos professores quanto as especificidades das aulas.
(atualidade, importancia, precisdo, metodologia,...)

71. Avalia descontos e condicdes de pagamentos dos fornecedores (fornecedores de giz,
livros, uniformes, carteiras, computadores...)

72. Avaia o desempenho do setor educacional particular (estagnagdo, crescimento ou
declinio, ...)

73. Avaliaas mudancas e tendéncias do setor de servigos educacionais

74. Avadlia a mudancas de outros setores econdmicos (comércio:  shopping,
supermercados... — industria: automotivo, calcadista,...)

75. Acompanha a tendéncia das taxas de juros

76. Acompanha a evolucdo das taxas de cambio

77. Acompanha os demais indicadores econdmicos (PIB, renda per capita, balanca
comercia, IGPM,...)

78. Avadia as informagbes sobre o mercado de trabalho (mé&o-de-obra, qualificacéo
salarios, disponibilidade...)

79. Observa les, normas e regulamentos do governo que possam implicar atividades de sua
escola

80. Acompanha a evolucdo tecnoldgica do setor educacioral (produtos, atualizacdo
equipamentos, sistemas de comunicacédo...)

81. Acompanhaa melhoria das instalacfes fisicas dos concorrentes

82. Conhece e acompanha a cultura, crengas e valores da regido onde se localiza a escola

83. Outras

Grupo 5 (variaveisde 84 a90)
Processo de difusdo das infor magdes— interna e externa

84. As informagBes sobre os clientes (alunos e pais ou responsaveis) e concorrentes sao
compartilhadas efetivamente entre diretoria/marketing e os demais departamentos




85. A escola faz circular periodicamente documentos (relatérios, informes, ...), entre os
envolvidos, que fornecem informacOes sobres seus clientes (alunos e pais ou
responsaveis)

86. A informacdo de sua escola € divulgada em entidades do setor (associacdo empresarial,
SINEPE)

87. A escola realiza sessfes de capacitacdo, reciclagem aos funcionérios sobre mudanca do
comportamento de exigéncias e perfil dos clientes (alunos e pais ou responsaveis)

88. A escola divulga seus indicadores de desempenho em artigos de revistas, radio, TV,
jornais e conferencias (percentual de inadimpléncia, crescimento, faturamento ...)

89. As informagdes sobre clientes (alunos e pais ou responsaveis), fornecedores externos e
concorrentes, sdo compartilhadas com profissionais de outras é&reas

90. Outras

Grupo 6 (varidveis de 91 a102)
Per cepcdo da importancia e necessidade das informactes de mercado

91. A informagdo de mercado enriquece o entendimento sobre o negdcio da empresa

92. Sua escola utiliza muito mais informagdes dos seus clientes (alunos e pais ou
responsaveis) do que de seus concorrentes

93. O processo de fazer pesquisa esclarece o entendimento sobre o setor em que a escola
atua

94. A informagdo de mercado reduz aincerteza nas tomadas de decisdes

95. A habilidade de tomar decisbes tem sido mais eficaz com as pesquisas de mercado

96. Naescola, conhece-se bem o concorrente

97. As decisdes requerem informagdes de mercado

98. Asinformacfes de mercado sdo utilizadas para tomar decisdes especificas

99. Geralmente hafata de informacfes quando se tomam as decisdes

100. O interesse em receber informagoes relevantes tem aumentado com a competitividade

101. A escolainveste tempo e dinheiro em buscar, organizar e analisar as informactes

102. Outras

Grupo 7 (variaveisde 103 a 111)
Uso de instrumento para a coleta de infor magoes

103. Utiliza questionarios de pesguisa

104. Utilizatelemarketing — Servico de Atendimento a Cliente (SAC)
105. Utiliza mala-direta para coletar informacoes

106. Utiliza caixa de sugestfes para coletar informacoes

107. Utiliza ouvidoria para coletar informacoes

108. Utiliza Internet para coletar informagoes

109. Utiliza contatos pessoais para coletar informagoes

110. Utiliza contatos telefénicos para coletar informactes

111. QOutras

FONTE: Pesquisadora.
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5.1.4 Agrupamento dasvariaveis

Para melhor adequagdo aos objetivos, o conjunto de variaveis foi agrupado, de forma

gue permitisse um melhor tratamento e interpretacdo dos dados, conforme:

1. Grupodevariaveis de caracterizacdo da escolg;

2. Grupo de variaveis de caracterizacdo dos respondentes;

3. Grupo devariaveis do processo de coleta das fontes de infor magoes;

4. Grupo devariaveis do processo de utilizacdo das infor magdes de mer cado;
5. Grupo devariaveis do processo de difusdo das infor macdes;

6. Grupo de variaveis de percepcdo da importancia e necessidade das informacdes de

mer cado;

7. Grupo devariaveis de utilizacdo de instrumentos de coleta das infor macdes.

5.1.5 Grupo devariaveis de caracterizacao

Esse grupo tem 12 variaveis de observacdo, dividido em dois subgrupos com

caracteristicas das ingtituices educacionais pesquisadas e dos respondentes.

1 —Grupo devariaveisde caracterizacdo da escolg;

QUADRO 14 — Subgrupo com nove varidve's de caracterizacdo da empresa

Variaves pesquisadas

1. Cidade
2. Estado
3. Ano de fundagéo




Natureza da escola
Finalidade da instituicéo
NUmero de funcionérios

NUmero de alunos por nivel da Educacdo Basica

© N o o A

Porte da empresa
9. Possui departamento/setor de marketing

FONTE: Pesquisadora.

2 —Grupo devariaveis de caracterizacdo dos respondentes,

QUADRO 15 — Subgrupo com 3 variaveis

Variave's pesquisadas

10. Faixa et&ria

11. Cargo atual

12. Nivel de escolaridade
FONTE: Pesquisadora.

3 —Grupodevariaveis do processo de coleta das fontes de infor macoes,

Esse grupo que tem 28 variaveis de observacdo quanto ao processo de coleta de
informaces de mercado, também investiga 0 uso das informagdes pelos eecutivos das
escolas. Apresentase em dois subgrupos. um das variaveis do processo de coleta e uso de
fontes de informagtes internas, e outro, das varidveis do processo de coleta e uso de fontes

externas.

QUADRO 16 — Subgrupo de seis variaveis do processo de coleta de informacdes e utilizagdo das
fontes internas

Variaveis das fontesinternas

13. Coleta informagBes dos professores e funcionarios sobre os clientes (alunos e pais ou
responsaveis).

14. Coleta informagBes em conversascom funcionarios e professores sobre 0s
fornecedores

15. Coletainformagdes em base de dados internas (relatério de matriculas, inadimplentes,

financeiro, pedagdgico..)
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16.
17.

18.

Coleta informagdes dos seus assessor es ou superior es para apoiar suas decisoes
Coletainformagtes através de conversas com dir etor es, gerentes, coor denador es de
outras &reas

Coletainformagdes a partir da pesquisa de mercado propria ou contratadas

FONTE: Pesquisadora.

QUADRO 17 — Subgrupo de 22 variaveis do processo de coleta de fontes externas

Variaveis de fontes externas

19.

20.

21.

22.

23.
24,

25.
26.
27.

28.
29.

30.

31.

32.
33.
34.
35.
36.
37.

38.
39.

40.
41.

Coletainformacfes dos clientes (alunos e pais ou responsaveis) sobre suas necessi dades
e desgos

Escuta continuamente as reclamacgoes dos clientes (alunos e pais ou responsaveis) afim
de identificar suas necessidades

Escuta comentarios informais sobre as atividades dos clientes (alunos e pais ou
responsavei s), concorrentes e fornecedores

Coleta informacdes dos clientes (alunos e pais ou responsaveis) visando identificar as
acOes dos concorrentes

Coleta informagdes dos fornecedores visando identificar as atividades dos concorrentes
Coleta informagdes sobre situacdo econdmica de seus clientes (alunos e pais ou
responsaveis)

Coleta informagdes dos concorrentes sobre agdes dos fornecedores

Estabel ece conversas informais com clientes (alunos e pais ou responsaveis)

Estabel ece conversas informais com fornecedores externos (livreiros, construtores,
fornecedores de giz...)

Redlizaleiturade jornais (locais e/ou estaduais)

Redliza leitura de revistas e periodicos de atualidades e informacdes de carater geral
(Vga, Isto E, Epoca, Exame...)

Realiza leitura de livros técnicos (administrativo, financeiros, pedag6gicos, marketing,
informatica..)

Realiza leitura de revistas especializadas (educacdo, educacao em revista, nova escola,
comunicagao e educaco...)

Acompanha noticiario diério através de veiculos de comunicagéo— radio

Acompanha noticiério diario através de veiculos de comunicacdo:— jornal

Acompanha noticiario diério através de veiculos de comuni cagdo.— televisdo
Acompanha noticiério diério através de veiculos de comunicagdo-—I nternet

Utiliza para tomada de decisdes consultores e assessoria juridica

Consulta informagdes de associages empresariais, para apoiar suas decisdes (SINEPE,
sindicatos professores...)

Consulta informagdes de universidades e institui¢des de pesquisa, para apoiar suas
decisdes(MEC, INEP, IBGE ...)

Coleta informagdes através de visitas a feiras nacionais e internacionais de educacdo
Coleta informacdes de mercado pela Internet

Outros

FONTE: Pesquisadora



4

— Grupo de variaveis do processo de utilizacdo da infor magdes de mer cado;

62

Esse grupo apresenta 42 varidveis de observacdo quanto ao processo de utilizacdo

das informacBes de mercado, dividido em dois subgrupos, um de variaveis do uso de

informacdes internas com nove variaveis, e outro contendo 33 variaveis para observacdo do

uso de informagdes exter nas, subdivididas em: 10 varidveis verificando a concorréncia, nove

uma varidvel para politica, uma variavel para a sociedade e duas varidvels para a tecnologia.

QUADRO 18 — Subgrupo de variaveis do uso de informagoes internas

variavels para os clientes, duas variaveis para os fornecedores, sete varidveis para a economia,

Variaveis

43. Uso de informagdes de mercado como uma ajuda para tomar decisoes

44. Informagtes internas de outras areas para a tomada de decisdes

45. Custos dos servicos prestados aos clientes

46. Estrutura/ planilha de custos (fixo e variaveis)

47. Margens de contribuicéo por série (lucro por série)

48. Resultados das préticas de descontos de mensalidades

49. Niveis de vagas da escola

50. Participacéo de mercado de sua escola

52. Potencial de mercado da escola a fim de estabel ecer estratégias de mercado

FONTE: Pesquisadora.

QUADRO 19 — Subgrupo de varidveis do uso de informagdes externas

Variaveis

CONCORRENCIA

42. Pesguisas de mercado redlizadas

51. Participag&o de mercado dos concorrentes

53. Estratégias de precos praticadas

54. Estratégias de descontos

55. Volume de matriculas

56. Desempenho financeiro

57. Introducdo de novas turmas

58. Introdugdo de novos cursos

59. Formas de atendimento

60. Estatisticas, informes, tabl6ides, sobre as aces dos concorrentes




CLIENTES (alunos e pais ou responsaveis)

61. Comportamento de matricula dos clientes

62. Evolucéo do poder aquisitivo dos clientes

63. Satisfacéo dos clientes

64. Evolucdo de novas matriculas

65. Tempo de permanéncia dos alunos na escol g;

66. Freguéncia de utilizacdo de atividades extras ofertada pela escola pel os clientes
67. Caracteristicas sociodemograficas dos clientes

68. Caracteristicas psicograficas dos clientes

69. Caracteristicas da érea geogréfica de atuacdo da escola

FORNECEDORES

70. Qualidade das informactes dos professores quanto as especificidades das aulas
71. Descontos e condic¢des de pagamentos dos for necedores

ECONOMIA

72. Desempenho do setor educacional particular

73. Mudangas e tendéncias do setor de servicos educacionais
74. Mudancas de outros setores econdmicos

75. Tendéncia das taxas de juros

76. Evolugdo das taxas de cambio

77. Indicadores econdmicos

78. Informagdes sobre 0 mercado de trabalho

POLITICA
79. Leis, normas e regulamentos governamentais

SOCIEDADE
82. Cultura, crencas e valores da regido

TECNOLOGIA

80. Evolucdo tecnol 6gica do setor educacional
81. Mehoria das instalacdes fisicas dos concorrentes
83. Outros

FONTE: Pesquisadora.




5 —GrupodeVariaveisdo Processo de difusdo das infor macdes;
Grupo composto de seis variaveis de observacdo sobre o processo de percepcéo da
difusdo das informacBes — interna e externa; apresentado em dois subgrupos com trés

variaveis cada.

QUADRO 20— Subgrupo de varidveis de difusio interna

Variaveis

84. Compartilhamento da informagdes com os demais departamentos
85. Circulagdo periddica de documentos entre os envolvidos
87. Realiza capacitacdo e reciclagem de funcionarios

FONTE: Pesqguisadora.

QUADRO 21 — Subgrupo de varidveis de difusdo externa

Variaveis

86. Divulgacdo em entidades do setor

88. Divulga seus indicadores de desempenho na midia

89. Compartilha informagdes com profissionais de outras éreas
90. Outras

FONTE: Pesguisadora

6 - Grupo de variaveis de percepcdo da importancia e necessidade das infor magdes de

mer cado;

Grupo composto de 11 variaveis de observacdo destinadas a verificar aimportanciae

a necessidade das informacdes de mercado.

QUADRO 22 - Grupo de variaveis sobre a percepcdo da importancia e necessidade das informacdes
de mercado.

Variaveis

91. A informagdo de mercado enriquece o entendimento sobre 0 negécio da empresa

92. Utiliza muito mais informagtes dos seus clientes (alunos e pais ou responsaveis) do que
de seus concorrentes

93. O processo de fazer pesquisa esclarece o entendimento sobre o setor

94. A informacdo de mercado reduz a incerteza nas tomadas de decisdes

95. A habilidade de tomar decisbes tem sido mais eficaz com as pesquisas de mercado

96. Conhece-se bem os concorrentes

97. As decisdes requerem informacdes de mercado




98. As informacfes de mercado sdo utilizadas para tomar decisdes especificas
99. Geramente ha falta de informagdes quando se tomam as decisdes

100. Interesse em receber informacdes relevantes

101. Investe tempo e dinheiro em buscar, organizar e analisar as informagoes
102. Outras

FONTE: Pesquisadora.

7 —Grupo devariaveisde utilizacdo de instrumentos de coleta das infor magoes;

Este grupo é representado por 8 varidveis de observac@o referentes ao uso dos

instrumentos de coleta das informacoes.

QUADRO 23 — Grupo de varidveis de utilizacdo de instrumentos de coleta das informagdes

Variaveis

103. Questionarios de pesquisa

104. Telemarketing — Servico de Atendimento a Cliente (SAC)
105. Maa-direta para coletar informacdes

106. Caixa de sugestOes para coletar informagdes

107. Ouvidoria para coletar informagoes

108. Internet para coletar informacdes

109. Contatos pessoais para coletar informagdes

110. Contatos telefonicos para coletar informagoes

111. Outras

FONTE: Pesquisadora.



52 ETAPA QUANTITATIVA

A pesquisa de natureza quantitativa permite que se quantifique as variaveis
empregadas no estudo viabilizando conclusdes sobre o tema, ou ainda que se aprofunde a
exploracéo do tema feita na pesquisa qualitativa (MALHOTRA 1996).

Essa etapa teve por finalidade aplicar o instrumento de coleta de dados desenvolvido na
fase exploratéria desse estudo, levantando dados que permitiram verificar a maneira como
estdo sendo usadas as informacBes de mercado como apoio as decisdes nas escolas
conveniadas ao SPE — Sistema Positivo de Ensino (SPE), objetivo deste estudo.

5.2.1 Populagéo e amostra

A populacdo da pesquisa foi composta pelas escolas de Educacdo Basica

conveniadas com o Sistema Positivo de Ensino.

5.2.1.1 Caracterizacdo do Sistema Positivo de Ensino e da relagdo de convénio

O grupo Positivo, com sede em Curitiba, no Parana, iniciou suas atividades em 1972.
Hoje, com 29 anos de existéncia, conta com uma equipe de mais de 2.200 funcionarios. O
Positivo atua em trés areas de negocios. Educacional, Informética e Grafico Editorial, com
um faturamento conjunto, no ano 2000, de 285 milhdes de reais.

Na érea educacional, o Positivo destaca-se com suas escol as de Ensino Fundamental,
Ensino Médio e Curso Preparatério ao Vestibular. Tem ainda um Centro Université&rio —

UnicenP — que mantém 24 cursos de graduacdo e 12 cursos de pos-graduacao.

Na area de convénios de Material Didético, o Positivo mantém uma parceria com
2.154 escolas conveniadas (sendo 2.139 no Brasil e 15 escolas no Jap&o) atendendo um total
de 511.056 aunos.

A Didtribuidora Positivo € a empresa do Grupo Positivo responsavel pela

comercializacdo dos livros didéticos Positivo, para escolas em todo o Brasil e no Japéo.
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Escolas Conveniadas sdo aquelas que utilizam os livros didéticos Positivo e a

assessoria pedagdgica fornecida pelo Positivo.

A participacdo das escolas conveniadas em relacdo a0 mercado naciona esta

representada abaixo.

QUADRO 24 - Participacdo da populagéo pesquisada no mercado nacional de escolas

particulares
Atuacéo das
Item Brasil Escolas Conveniadas ao ITDercc_en_t ual Nde
L articipacao
Positivo
Estados 27 27 100 %
Cidades 5.560 1.072 19%
Escolas

27.602 2.154 8%

particulares

Alunos de escolas

5.870.960 508.309 9%

particulares

FONTE: IBGE — 1996 / INEP—2000 e Distribuidora Positivo 2001.

5.2.2 Estruturadoinstrumento de coleta de dados

A pesquisa foi composta de um cartdo de pré-notificagcdo (ANEXO 03) e do
guestionério. O questionario contem uma carta de apresentacdo com os objetivos da pesquisa

0 nome e telefone (discagem gratuita) da pesquisadora e as instrucdes para o preenchimento.

A pesguisa utilizowse de instrumento de coleta na forma de questionario

estruturados com questfes abertas e fechadas, possibilitando a obtenc&o de andlises em funcéo

de cortes transversais e longitudinais.

O instrumento de pesquisa (ANEXO 04) foi estruturado em sete grandes blocos.

Com o intuito de poder caracterizar 0 conjunto de escolas e dos respondentes blocos

| ell, as questdes foram estabel ecidas na forma nominal.

Os demais itens dos blocos 111 a0 VII foram instrumentalizados por meio de um

construto de escalas de seis pontos, estruturada dentro dos model os de escalas de diferencia

seméantico (MALHOTRA 1996).
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Essa escdla foi proposta por Rensis LIKERT em 1932 para medir atitudes, na qual o
respondente mostra seu grau de concordancia ou discordancia em relagdo a variavel afirmada
(MATTAR, 1996). A escolha dessa escala justifica-se em razéo do foco da pesquisa que
envolve o estudo das percepcoes e das atitudes dos executivos ao uso das informacdes de

mercado.

A escala de uso descreve a intensidade de utilizacgo em relac@o a determinada acao.
A cada um dos pontos apresentados na escala, foi atribuido um valor numérico com o objetivo
de utilizar a escala tanto na forma ordinal como intervalar, possibilitando assim a realizagdo
de célculos das medidas estatisticas.

A escala atendeu a seguinte estrutura: 1 = nunca, 2 = quase nunca, 3 = algumas
vezes, 4 = muitas vezes, 5 = quase sermpre, 6 = sempre.

5.2.3 Pré-testedo instrumento de coleta

A eaboracdo de um bom questionario requer plangjamento anterior, com base na
conceituacdo do problema de pesquisa e um pré-teste procurando possiveis gustes das
guestdes para obter operatividade do instrumento (LAKATOS; MARCONI, 1995).

Essa etapa ocorreu no periodo de 25 de margo a 11 de abril de 2001.

O pré-teste do instrumento de coleta de dados objetivando a correta aplicabilidade dos
guestiondrios e proceder 0s gjustes necessarios quanto a termos, linguagem e expressdes foi

realizado em duas etapas distintas.

Na primeira, selecionouse cinco escolas da populagdo, sendo uma de cada regido do
pais: Norte, Sul, Sudeste, Nordeste e Centro-Oeste.

Encaminhouse o instrumento via correio as escolas, sendo que as observactes foram

feitas por telefone.

Nesse primeiro momento, foram identificadas as necessidades de gjuste em algumas
questdes e termos empregados.
Apébs a realizacdo das modificagbes sugeridas pelos respondentes do pré-teste, o

instrumento foi novamente testado.
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Nessa segunda etapa, com outras 3 (trés) escolas diferentes da primeira etapa, néo
ocorreu qualguer questionamento por parte delas e entendeurse que o instrumento de coleta

estava validado para ser impresso e aplicado.

As oito escolas que participaram do pré-teste foram informadas e desgjaram participar

da pesqguisa.

5.24 Coletadosdados

A coleta de dados fez uso de dois recursos em momentos distintos. o primeiro, a pré-

notificacdo e 0 segundo, o instrumento de pesquisa.

Em funcdo da dispersdo geogréfica das escolas pesquisadas, em ambito nacional, a
coleta de dados foi realizada por meio de questionario estruturado, autoaplicavel, enviado
pelo correio. Foram encaminhados os questionarios para todas as 2.154 escolas conveniadas
ao SPE.

No dia 18 de maio de 2001, foi postado no correio a pré-notificacdo da pesquisa em

forma de cartéo postal (ANEXO 03). Ela teve como objetivo sensibilizar os participantes.

Cinco dias ap6s a postagem da pré-notificacdo, no dia 23 de maio, foram enviados

pelo correlo os questiondrios, identificados internamente com etiquetas das escolas.

Os question&rios foram encaminhados contendo uma correspondéncia que
apresentava a pesquisa, sendo o préprio questionério, depois de dobrado, um envelope de

retorno contendo enderego de retorno e o porte pré-pago.

Foi concedido prazo até o dia 15 de junho de 2001 para que o respondente pudesse
receber, responder e postar 0s questiona&rios. Foi concedido prazo de 15 dias para o
recebimento, a contar da data limite definida para postagem. No dia 30 de junho de 2001,
encerrou-se o recebimento e iniciou-se digitacdo e andlise dos dados para, em seguida, ser
redigido o relatério final.

A margem de 31,4% de retorno apresentou um indice altamente satisfatorio quando
comparado aos indices normalmente observados ou aquel es citados pelaliteratura (QUADRO
25). MALHOTRA (1996) relata a média de 15% como padréo e MATTAR (1996) de 3 a
50%, para 0 aproveitamento de retorno dos questiondrios em estudos que ndo incluem

incentivos para devol ugéo.
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QUADRO 25— indice de Retorno dos Questionérios

0
Retor naram % Retornaram Total T£al
Questionérios até sl apos d de
enviados computado €
I retorno
30/06/01 Amostra 30/06/01
2154 676 31,4 % 65 741 34,40 %

FONTE : Dados da pesquisae Distribuidora Positivo.

A pesquisa foi delineada utilizando o método da amostragem por conveniéncia ou

acidental, por meio da aplicacdo de questionarios encaminhados via correio.

Como essa amostra € ndo probabilistica, 0 estudo respeita as restricdes impostas a
pesguisa quanto ao uso de inferéncias para 0 universo, direcionando a andlise para 0 conjunto

das escolas investigadas.

53 PREPARACAO E AVALIACAODOSDADOS PARAA ANALISE

Os dados coletados foram estruturados de maneira a serem trabalhados por meio de
programa estatistico Sphinx. Os dados foram digitados na medida da chegada dos
guestionarios. Ao buscar-se ndo acumular trabalho de digitacdo, procurava-se reduzir a
chance de erros diante do grande volume de trabal ho.

Os dados obtidos na pesquisa foram tratados e analisados estatisticamente, com a
finalidade de descrever o conjunto de informacfes e, a0 mesmo tempo, identificar relactes

entre variaveis de forma a atender os objetivos da pesguisa.

5.3.1 Procedimentos estatisticos de andlise

S80 varios os estagios pelos quais podem percorrer um processo estatistico, tais
como: andlise univariada, andlise bivariada e andlise multivariada, dependendo na natureza
dos dados coletados (ROESCH, 1996).
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O delineamento do tratamento e a anadlise estatistica contemplaram as seguintes

ferramentas estatisticas:

a)

Andlise descritiva das varidveis e em nivel intervalar das variaveis;

b) Andlise da escala nomina foi utilizada freqiéncia simples, apresentadas em

valores absolutos e percentuais;

Testes de independéncia entre variaveis quando da observacdo dos resultados
percentuais de cada variavel em relacéo ao conjunto de variaveis que compunham
cada um dos fatores. Aplicacdo da ANOVA (Analisys of Variance) para a
identificacéo de diferencas significativas entre as médias observadas. Nesse teste,
buscouse averiguar se os grupos diferem entre si. Essa identificagdo se da por
intermédio do valor “p” (razdo). Para as varidveis significativas foram aplicados o

p-vallue (nivel de significancia). Aceitouse o valor “p” menor que 0,05.

Verificacdo da fidedignidade do instrumento — as dimensdes de andlise foram
submetidas a um teste de fidedignidade de escala — Teste de Cronbach — que, por
convengdo, quando o valor do afa for superior a 0,65, a escala de medida é

considerada aceitavel.

O conjunto das analises, foi estruturado em cinco diferentes etapas:

Etapa 1: Andlise descritiva das varidveis dos grupos | e Il. (Perfil das escolas e caracteristicas

dos respondentes).

Etapa 2: Teste de independéncia entre variaveis e indice de respostas para as variaveis dos

grupos Il aVII.

Etapa 3 : Andlise descritiva em nivel intervaar das varidveis componentes dos grupos Il a
VII.

Etapa 4: Aplicacdo da ANOVA para os grupos Il a VII em fungdo das varidveis de

caracterizacdo da escola (natureza, finalidade, porte e existéncia de departamento ou

setor de marketing).

Etapa 5: Teste de independéncia entre variaveis, definidas em funcdo dos subgrupos

delineados na pesguisa com o objetivo de avaliar 0s seguintes pontos:

Processo de coleta de informagdes e utilizagdo das fontes internas;

Processo de coleta de informagoes e utilizacdo das fontes externas;



72

Processo de utilizag&o das informagdes internas de mercado;

Processo de utilizagdo das informacOes externas de mercado -
concorréncia;

Processo de utilizacdo das informactes externas de mercado — Clientes,
Processo de utilizagdo das informagOes externas de mercado -
fornecedores,

Processo de utilizagéo das informagdes externas de mercado — economia;
Processo de utilizacdo das informagtes externas de mercado — politica;
Processo de utilizacdo das informagtes externas de mercado — sociedade;
Processo de utilizagdo das informacdes externas de mercado — tecnologia;
Processo de difusdo interna das informagoes;

Processo de difusdo externa das informagoes;

Percepcdo da importancia e necessidade das informacfes de mercado;

Utilizacdo de instrumentos de coleta de informagoes.

O conjunto dessas analises preservou também a caracterizagdo da natureza da escola;
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6. ANALISES ERESUL TADOS DA PESQUISA

6.1ETAPA | —ANALISE DESCRITIVA
6.1.1 Perfil das escolas da amostra

O pefil das escolas participantes da amostra estd relacionado a natureza, a
finalidade, a localizacdo, a0 nimero de professores, ab nimero de alunos, nimero de

funcion&rios, ao faturamento e & existéncia de setor de marketing.

TABELA 01 — Natureza da escola

NATUREZA Freq. Percentual
Publica 16 2,4%
Particular-privada 499 74,8%
Particular-filantropica 72 10,8%
Particular-confessional 53 7,9%
Particular-comunitéria 27 4,0%
TOTAL. 667 100,0%

FONTE: Coleta de dados.

A amostra apresenta 97,60% de escolas particulares, sendo aproximadamente 75%

de escolas particulares privadas e mais de 10% de escolas filantrépicas.

TABELA 02 — Finalidade da instituicéo

FINALIDADE Freq. Percentual
Sem finslucrativos 200 31,7%
Com fins lucrativos 431 68,3%
TOTAL 631 100%

FONTE: Coleta de dados.

Cerca de 70% das instituicdes pesquisadas e respondentes desta questdo tem
fins lucrativos, 36 escolas ndo responderam.



TABELA 3 - Participacdo das escolas por Unidade da Federacéo (UF)

UNIDADE DA NO. DE ESCOLASNA PERCENTUAL DE UNIVERSO INDICE DE
FEDERACAO AMOSTRA RESPOSTASNA DASESCOLAS | RESPOSTAS
AMOSTRA POR UF
S&o Paulo 158 23,4% 514 30,7%
Parana 104 15,4% 276 37,7%
Minas Gerais 92 13,6% 212 43,4%
Santa Catarina 42 6,2% 118 35,6%
Goiés 40 5,9% 125 32,0%
Rio de Janeiro 40 5,9% 188 21,3%
Bahia 35 5,2% 126 27,7%
Rio Grande do Sul 22 3,3% 44 50,0%
Mato Grosso 19 2,8% 62 30,6%
Espirito Santo 17 2,5% 46 37,0%
Mato Grosso do Sul 16 2,4% 68 23,5%
Pernambuco 14 2,1% 59 23, 7%
Rondbnia 13 1,9% 30 43,3%
Para 10 1,5% 37 27,0%
Rio Grande do Norte 10 1,55 34 29,4%
Ceara 7 1,0% 38 18,4%
Distrito Federal 7 1,0% 27 25,9%
Amazonas 6 0,9% 24 25,0%
Maranh&o 6 0,9% 28 21,4%
Paraiba 4 0,6% 21 19,0%
Alagoas 3 0,4% 17 17,6%
Piaui 3 0,4% 11 27,3%
Sergipe 3 0,4% 21 14,3%
Acre 2 0,3% 11 18,2%
Amapa 1 0,3% 24 4,2%
Roraima 1 0,3% 1 100%
Tocantins 1 0,3% 12 8,3%
TOTAL 676 100% 2.154 31,4%
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FONTE: Coletade dados/ Distribuidora Positivo.

O quadro mostra que participaram da amostra todos os estados brasileiros e, das

escolas respondentes, mais de 52% eram de S0 Paulo, do Parané e de Minas Gerais.
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PROFESSORES Frequéncia Percentual
menos de 43 553 85,9%
ded44 a85 75 11,6%
de 86 a 128 12 1,9%
de129a170 1 0,2%
del71a212 1 0,2%
213 eacima 2 0,3%
TOTAL 644 100%

FONTE: Coleta de dados.

Pela pesguisa constata-se que 85,9% das escolas tém no maximo 42 professores em
seu corpo docente. A média estabelecida para a amostra foi de 26,9 professores por escola,
sendo 0 nimero maximo observado de 254 professores numa Unica escola.

TABELA 5— Numero de Diretores, Supervisores, Coordenadores

DIRETORES/SUP/COORD Frequéncia Percentual
menos de 22 647 99,2%
de23a42 2 0,3%
de43 a63 1 0,2%
de64 a8l 0 0,0%
de85a104 1 0,2%
105 eacima 1 0,2%
TOTAL 652 100%

FONTE: Coleta de dados.

Em relacdo ao numero de diretores, supervisores e coordenadores a grande totalidade
das escolas, mais de 99% delas, apresenta menos de 22 técnicos educacionais. O nimero
médio por escola é de 4,1; no entanto uma das escolas amostradas tem 125 técnicos exercendo
as funcdes de direcao, de supervisdo ou de coordenacao.

TABELA 6 - Tota de Funciondrios

FUNCIONARIOS Frequéncia Percentual
menos de 50 494 75,7%
de 51 a98 122 18,7%
de 99 a 146 25 3,8%
de 147 a194 9 14%
de 195 a 242 2 0,3%
243 eacima 1 0,2%
TOTAL 653 100%

FONTE: Coleta de dados.

Considerando o total de funcion&rios, cerca de 77% das escolas pesquisadas

apresentam menos de 50 funcionarios. A média é de 38,9 funcionarios por escola, 0 nimero

méaximo é de 290 funciondrios e 0 minimo 2 funciondrios.
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TABELA 7 — Tota de Alunos

TOTAL DE ALUNOS Freguéncia Percentual
menos de 571 536 86,4%
de572a1133 56 9,0%

de 1134 a 1695 17 2,7%
de 1696 a 2257 8 1,3%
de 2258 a 2819 2 0,3%
2820 eacima 2 0,3%
TOTAL 621 100%

FONTE: Coletade dados

A amostra apresenta mais de 86% das escolas com menos de 571 alunos. O nimero

médio é de 336,7 aunos por escola pesquisada. O nimero maximo de alunos por escola é de
3.381 e 0 minimo é de 18 alunos.

TABELA 8 — NUmero Alunos — Maternal

MATERNAL Frequéncia Percentual

menos de 19 356 65,1%

de20a38 3 27,2%
de39a57 0 4.4%
de58a76 0 1,9%
de77a95 1 0,6%
96 e acima 1 0,8%
TOTAL 361 100%

FONTE: Coletade dados

Entre as escolas pesguisadas, 0 nUmero médio de alunos no Maternal é de 17,9 e
pouco mais de 65% delas tém no méximo 18 alunos.

TABELA 9 — Numero de aunos — Educacéo Infantil

EDUCACAO INFANTIL

Frequéncia Percentual

menos de 98 479 87,1%
de 99 a 194 53 9,6%
de 195 a290 1 2,0%
de 291 a 386 4 0,7%
de 387 a482 2 0,4%
483 eacima 1 0,2%

TOTAL 550 100%

FONTE: Coleta de dados.

Na Educacdo Infantil, mais de 87% das escolas tém até 97 alunos matriculados,
sendo a média de 60,5 alunos por escola.
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FUNDAMENTAL Freguéncia Percentual
menos de 396 449 85,5%
de 397 a789 48 9,1%

de790a1182 17 3,2%
de 1183 a 1574 7 1,3%
de 1575 a 1967 2 0,4%

1968 e acima 2 0,4%

TOTAL 525 100%

FONTE: Coleta de dados.
No Ensino Fundamental, 85,5% das escolas pesquisadas indicaram ter menos de 396
alunos matriculados. A média nestes grupo € de 247,1 alunos por escola.

TABELA 11 — NUmero de alunos— Ensino Médio

ENSINO MEDIO Frequéncia Percentual
menos de 585 312 97,2%
de 586 a 1163 7 2,2%

de 1164 a 1742 1 0,3%
de 1743 a 2320 0 0,0%
de 2321 a 2899 0 0,0%
2900 eacima 1 0,3%
TOTAL 321 100%

FONTE: Coleta de dados.
O numero total de alunos de Ensino Médio, nas 321 escolas que responderam a esse
item, € de 47.566. Esse resultado indica uma média de 148,2 alunos por escola. O quadro

acima mostra que mais de 97% delas apresentam matricula inferior a 585 alunos.
TABELA 12 — Porte da escola— faturamento anual

PORTE DA ESCOLA Frequéncia Percentual
Até R$ 50.000,00 163 28,6%
entre R$ 50.000,01 e R$ 120.000,00 151 26,5%
entre R$ 120.000,01 e R$ 500.000,00 167 29,3%
entre R$ 500.000,01 e R$ 1.000.000,00 56 9,8%
entre R$ 1.000.000,01 e R$ 1.500.000,00 14 2,5%
Acimade R$ 1.500.000,00 18 3,2%
TOTAL 569 100%

FONTE: Coleta de dados

A distribuicdo das escolas pesquisadas, em funcdo do faturamento anua delas,
apresenta uma proporcao equilibrada entre os grupos Até R$ 50.000 (28,6%), Acima de R$
50.000 até R$ 120.000 (26,5%) e Acima de R$ 120.000 até R$ 500.000 (29,3%). Esses
resultados mostram gue aproximadamente 85% das escolas da amostra tém faturamento anual
até R$ 500.000,00. No entanto, 5,7% das escolas da amostra apresentam faturamento anual
acima de R$ 1 milhdo. Dentre essas 32 escolas com faturamento superior a R$ 1 milhdo,
geograficamente elas estdo distribuidas da seguinte forma: 10 no Estado de Séo Paulo, 6 no
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Rio Grande do Sul, 4 em Santa Catarina, 3 na Bahia, 2 no Distrito Federal, 2 em Minas

Gerais, 2 no Rio de Janeiro, 1 no Amazonas, 1 no Parde 1 em Rondbnia

TABELA 13 — Departamento / setor de marketing

DEPARTAMENTO/SETOR Frequéncia Percentual
Nao 480 77.4%
Sim, préprio 82 13,2%
Sim, terceirizado 58 9,4%
TOTAL 620 100%

FONTE: Coleta de dados.

Observa-se que mais de 77% da amostra pesquisada n&o tém um departamento ou
Setor de marketing. Apenas 13,2% da amostra apresenta essa estrutura como um
departamento ou setor proprio da escola. Entre as escolas que possuem departamento proprio,
25 delas estéo em S&o Paulo, 13 em Minas Gerais, 13 no Parana, 6 em Santa Catarina, 5 em
Goiés, 4 no Rio de Janeiro, 3 em Rondbnia e Mato Grosso do Sul, 2 naBahiae no Parg, e 1
em Alagoas, no Amap4, no Distrito Federal, no Mato Grosso, no Piaui € no Rio Grande do

Norte.

Por outro lado, apenas 6 escolas que tém departamento de marketing situam-se num
patamar de faturamento anual acima de R$ 1 milh&o, localizadas 1 no Parg, 2 em Sdo Paulo, 1
no Distrito Federal e 1 em Santa Catarina.

6.1.2 Perfil do respondente

O perfil do respondente foi caracterizado em funcéo das varidveis, faixa etéria, cargo

atual e nivel de escolaridade. As tabulagdes estéo apresentadas a seguir:

TABELA 14 — Faixa etaria do respondente

FAIXA ETARIA Frequéncia Percentual
Até 20 anos 16 2,4%
entre21e30 100 14,9%
entre 31 e 40 242 36,0%
entre41l e 50 197 29,3%

Acimade 50 anos 117 17,4%

TOTAL. 672 100%

FONTE: Coleta de dados.
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Dos respondentes, 53,3% estéo abaixo de 40 anos. A faixa etéria mais presente foi
entre 31 e 40 anos ce idade com 36% de indicagbes. Observa-se também que 2,4% dos

respondentes da amostra tinham até 20 anos de idade e 5 deles, sdo de escolas do Parana.

TABELA 15- Cargo atual

CARGO ATUAL Frequéncia Percentual

Diretor/Sécio 522 78,0%

Gerente ou Diretor de Marketing 10 1,5%

Coordenador 48 7,2%

Secretério Geral 57 8,5%

Outros (Assistente / Secretério de 32 4,8%
Direcdo,)

TOTAL 669 100%

FONTE: Coleta de dados.

A maior parte dos questionarios 95,2% foram respondidos pelo corpo diretivo das

escolas, destes 78% respondidos diretamente pelo diretor ou socio da escola pesguisada.

TABELA 16 — Nivel de escolaridade

NIVEL DE ESCOLARIDADE Frequéncia Percentual
Fundamental 7 1,0%
Médio 46 6,9%
Superior incompleto 76 11,4%
Superior completo 296 44.4%
Pos-graduacéo 242 36,3%
TOTAL 667 100%

FONTE: Coleta de dados.

Acima de 80% dos respondentes da amostra tém pelo menos o nivel superior
completo. Um dado interessante € o fato de 1% da amostra ter apenas o Fundamenta e dos 7
respondentes, 4 eram do Parang, 2 de S8 Paulo e 1 do Rio de Janeiro. A0 mesmo tempo,
entre 0s que possuem poés graduacdo, o Estado com maior nimero € o Parang, com 53 casos,

seguido de Sdo Paulo com 45 e Minas Gerais com 31.
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6.2ETAPA || —ANALISEDA INDEPENDENCIA ENTREVARIAVEIS

6.2.1 Processo de coleta das infor macdes na tomada de decisdo

O Grupo 11l (processo de coleta) que se refere a avaliagdo desse fator, inclui as
varidveis. coleta de informacfes dos clientes; coleta de informagdes dos professores e
funcionarios, reclamacfes dos clientes; comentarios informais sobre as atividades dos
clientes, concorrentes e fornecedores; informactes dos clientes, visando identificar as acoes
dos concorrentes; coleta de informagdes dos fornecedores, visando identificar atividades dos
concorrentes; informacfes a respeito da situagcdo econdmica dos clientes; informagdes dos
concorrentes sobre as agbes dos fornecedores; coleta de informagdes com professores e
funcionérios sobre os fornecedores; estabelecimento de conversas informais com os clientes;
conversas informais com fornecedores externos, leitura de jornais, leitura de revistas e
periédicos; leitura de livros técnicos; leitura de revistas especializadas, acompanhamento de
noticiario di&rio por meio dos veiculos de comunicagdo, tais como: rédio, televisdo, jornal e
internet; utilizagdo de consultores e assessoria juridica para a tomada de decisdo; consulta de
informagbes de associac0es empresariais, consulta de informagbes de universidades e
instituicbes de pesguisa, coleta de informagdes por meio de visitas a feiras nacionais e
internacionais; coleta de informagbes de mercado via Internet; coleta de informaces em
bases internas; coleta de informagdes dos assessores e superiores; coleta de informagdes por
meio de conversas com diretores, gerentes, coordenadores de outras areas e coleta de
informagdes a partir de pesquisa de mercado.

Nesse grupo, utilizouse dos Testes de Independéncia entre variaveis, conforme estéo
apresentadas as tabulages e andlises seguintes.

O valor do Alfa de Cronbach para esse grupo de questdes foi de 0,84.
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TABELA 17 — Grupo |11 — Quanto ao processo de coleta e a utilizaco das informagdes para a tomada de decisbes
QUESTAO— GRUPO III NUNCA QUASE ALGUMAS MUITAS QUASE SEMPRE TOTAL
NUNCA VEZES VEZES SEMPRE

13. Coletainformagtes dos clientes sobre suas necessidades e desegjos 0,6% 2.7% 21.0% 24.6% 231% 28,0% 100%
14. Coleta informagdes dos professores e funcionarios sobre clientes 1.3% 2.8% 145% 17.3% 221% 42,0% 100%
15. Escuta continuamente as reclamagdes dos clientes afim de identificar suas necessidades 0,3% 0.7% 3,0% 8,6% 12.7% 74.7% 100%
16. E,ﬁ,ﬁf e<.|§EJ)|r*r;Senté|ri osinformais sobre as atividades dos clientes, concorrentes e 1.2% 4.3% 19.8% 17.2% 231% 34.4% 100%
17. Coletainformagdes dos clientes visando a identificar as agfes dos concorrentes 7.0% 9,7% 27.0% 16,4% 20.3% 19.6% 100%
18. Coleta informagdes dos fornecedores visando aidentificar as atividades dos concorrentes 16,5% 15.3% 26.1% 12.7% 17.0% 12.4% 100%
19. Coletainformagdes sobre situagdo econdmica de seus clientes 7.6% 12.1% 26,4% 15.6% 10.0% 19.3% 100%
20. Coletainformages dos concorrentes sobre agdes dos fornecedores 27.2% 10.1% 22.5% 125% 111% 7.6% 100%
21. Coleta informagtes em conversas com funciondrios e professores sobre os fornecedores 5,4% 7.4% 24.8% 18.0% 213% 23.1% 100%
22. Estabelece conversas informais com os clientes 1.3% 21% 13.0% 17.9% 221% 43,6% 100%
23. Estabelece conversas informais com fornecedores externos 4.7% 9,8% 25.1% 18.8% 20.2% 21.4% 100%
24. Redlizaleiturade jomais 0.4% 21% 8,8% 9.7% 18,6% 60,5% 100%
25. Redliza leitura de revistas e periddicos de atualidades e informagdes de caréter geral 0,3% 0.9% 6,3% 9.7% 19.8% 62,6% 100%




81

~ . = QUASE ALGUMAS MUITAS QUASE
QUESTAO — Grupo Il (continuagéo) NUNCA NUNCA VEZES VEZES SEMPRE SEMPRE | TOTAL
26. Redliza leitura de livros técnicos 0,6% 2.5% 15.1% 16,1% 25 7% 39.9% 100%
27-. Redlizaleitura de revistas especializadas 0.1% 0,4% 5,4% 10,6% 20.5% 62.9% 100%
28. Acompanha noticiério diario através de veiculo de comunicagdo — rédio 5,2% 10.1% 18.0% 11.0% 17.0% 38.7% 100%
29. Acompanhanaticiario diario através de veiculo de comunicagédo — jorna 0,4% 2.8% 10,4% 8,2% 20.0% 581% 100%
30. Acompanha noticiario di&io através de veiculo de comunicagéo — televisdo 0,6% 1.3% 4.2% 5,4% 20.8% 67 7% 100%
31-Acompanhanoticiério diario através de veiculo de comunicago — internet 21.0% 13.2% 23.5% 14.1% 14.4% 13.7% 100%
32. Utiliza paratomadas de decisdes consultores e assessoria juridica 15.8% 14.7% 26.8% 12.0% 14.4% 16,4% 100%
33. Consultainformagdes de associagOes empresariais, para apoiar suas decisdes (SINEP,
sindicatos professores...) 13,7% 12,4% 22,4% 14,7% 14,5% 22,3% 100%
34. Consulta de informagdes de universidades e I nstitui¢des de pesquisa para apoiar suas
decisdes (MEC,INEP, IBGE) 17,6% 18,8% 22,6% 15,7% 12,5% 12,8% 100%
35. Coletainformagdes através de visitas em feiras nacionais e internacionais de Educacao 14.0% 16.9% 28.8% 155% 13.9% 10.9% 100%
36. Coletainformagdes de mercado pela Internet 221% 18.8% 24,9% 12.4% 12.2% 9,6% 100%
37. Coletainformagdo em base de dados internas (relatdrio de matricul as, inadimplentes,
financeiro, pedagdgico ...) 2,0% 2,7% 7,0% 12,3% 18,6% 57,3% 100%
38. Coletainformagfes dos seus assessores ou superiores para apoiar suas decisdes 3,0% 21% 5,5% 10.2% 255% 537% 100%
39. Coleta informagOes através de conversas com diretores, gerentes, coordenadores de
outras areas 1,7% 2,4% 10,7% 11,1% 25,5% 48,6% 100%
40. Coletainformagdes a partir da pesquisa de mercado propria ou contratadas 14.0% 15.4% 28.1% 14.3% 15.7% 12.6% 100%

FONTE: Coleta de dados.
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Os guadros apresentados anteriormente identificam a distribuicdo dos percentuais
observados para 0 conjunto de variaveis que compdem o Grupo Il — Processo de coleta de
informacoes e utilizagéo das fontes de informagao.

Verificase, pelo Teste de Independéncia entre variaveis, que os resultados sdo muito
significativos (p = 0,001), sendo discriminados os seguintes itens:

Para as resposta “Nunca’, as seguintes varidveis apresentaram-se com percentuais
significativamente altos:

18 — Coleta informagdes dos fornecedores visando identificar as atividades dos
concorrentes (16,5%).

20 — Coleta informagdes dos concorrentes sobre ages dos fornecedores (27,2%).
31 — Acompanha noticiario diério por meio de veiculos de comunicacdo — Internet
(20,98%).

32 — Utiliza para tomada de decisdes, consultores e assessoria juridica (15,76%).
34 — Consulta informagdes de universidades e instituicdes de pesquisa, para apoiar
suas decisoes (17,63%).

36 — Coleta informacdes de mercado pela Internet (22,14%).

Para a resposta “Quase Nunca’ observaramse as seguintes variaveis com taxas
significativas:

20 — Coleta informagdes dos concorrentes sobre acdes dos fornecedores (19,15%).
34 — Consulta informagdes de universidades e instituigdes de pesquisa, para apoiar
suas decisoes (18,84%).
35 — Coleta informagdes em visitas a feiras nacionais e internacionals de educagéo
(16,89%).
36 — Coleta informacdes de mercado pela Internet (18,78%).

Para a resposta “Sempre’, as seguintes variaveis foram verificadas como
significativas:
15 — Escuta continuamente as reclamagdes dos clientes a fim de identificar suas
necessidades (74,67%).
24 — Redlizaleturas de jornais (60,48%).
25 — Realizaleitura de revistas e periddicos (62,59%).
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Redliza leitura de revistas especializadas (62,95%).

29 — Acompanha noticiario diario pelos veiculos de comunicagdo: — jornal
(58,06%)

30 -

Acompanha naticiario diério através de veiculos de comunicagdo: — televisdo

(67,71%)

37—

Coleta informagtes em base de dados internas (57,32%).

6.2.2 Utilizacdo das infor macgdes de mer cado para apoio as decisdes— Grupo |V

O Grupo IV referente a avaliacdo desse fator (utilizag&o), inclui as variaves.

utiliza informagdes das pesquisas de mercado realizadas,

utiliza as informacdes de mercado como uma guda para tomar decisoes;

utiliza informacfes internas de outras areas para a tomada de deci sdes;

avalia 0s custos dos servigos prestados aos clientes;

estabelece os precos a partir da estrutura/planilha; avalia as margens de
contribuicdo por série; avalia resultados das préticas de descontos de
mensalidade;

avalia os niveis de vagas da escola; avalia a participacdo de mercado de sua
escolg;

avalia a participacéo de mercado de seus concorrentes;

avalia o potencial de mercado da sua escola; avalia estratégias de precos
praticadas pela concorréncia; avalia as estratégias de descontos da
concorréncia;

avalia a matricula das concorrentes,

avalia as informagdes de desempenho financeiro das concorrentes;

avalia aintroducdo de novas turmas pelos concorrentes,

avaia aintroducéo de novos cursos pelos concorrentes,

avalia as formas de atendimento dos concorrentes, avalia informes e
estatisticas,

avalia o comportamento de matricula dos clientes;

avalia as informagdes sobre a evolucdo do poder aquisitivo dos clientes;
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- avaliaasatisfagado dos clientes;

- avaliaaevolugdo das novas matriculas;

- avadiao tempo de permanéncia dos alunos na escola;

- avaiaafrequénciade utilizacdo de atividades extras,

- avaiaas caracteristicas sociodemogréficas dos clientes;

- avaliaas caracteristicas psicogréficas dos clientes;

- avaiaas caracteristicas da area geogréfica de atuacdo da escola;
- avaiaaqualidade das informacfes dos professores,

- avaliadescontos e condigdes de pagamentos dos fornecedores,

- avaliao desempenho do setor educaciona particular;

- avaliaas mudancas e tendéncias do setor;

- avaliaamudanca de outros setores econdmicos;

- acompanha a tendéncia das taxas de juros;

- acompanha a evolucdo das taxas de cambio;

- acompanha os demais indicadores econdmicos;

- avaiaasinformagdes sobre 0 mercado de trabal ho;

- oObservales, normas e regulamentos,

- acompanha a evolucéo tecnologica do setor; acompanha a melhoria das

instalagOes dos concorrentes;

conhece e acompanha a cultura da regido onde a escola esta localizada.

O mesmo procedimento utilizado para o Grupo 11 foi utilizado aqui também. O valor

do Alfa de Cronbach para esse conjunto de variaveis foi 0,93.
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QUASE

ALGUMA

MUITAS

QUASE

QUESTAO - GRUPO IV NUNCA NUNCA | svezes | VEZES | SEMPRE SEMPRE| TOTAL
42. Utiliza as informag8es das pesquisas de mercado realizadas 6,5% 9.3% 25,0% 22.2% 18.7% 18.3% 100%
43. Utiliza as informagdes de mercado como uma gjuda para tomar decisoes 3,8% 7,0% 23,8% 22,4% 22,1% 21,0% 100%
44. Utiliza i nformagoeﬁ internas de outras areas para a tomada de decisdes (RH, 1.8% 4,6% 12.6% 16,8% 28.5% 35.7% 100%
Pedagdgico)

45. Avalia os custos dos servigos prestados aos clientes, como transporte escolar, 0 0 0

atendimento eletronico, reposic¢éo de aulas. 2.8% 3,9% 7.9% 136% 23,2% 48,4% 100%
46. Estabel ece os precos a partir da estrutura/planilha de custos (fixa e variaveis) 2,6% 3.2% 7,7% 10,5% 21,2% 54,8% 100%
47. Avalia as margens de contribuic&o por série (lucro por série) 5.9% 5.9% 9.4% 11.7% 20,2% 46.7% 100%
48. Aval ia resultados das préti cas dos descontos pela escola (crescimento de 31% 37% 7.6% 10.7% 20,6% 54.3% 100%

matriculas ...)
49. Avaliaos niveis de vagas da escola 1.8% 2.4% 6.0% 9.9% 17.0% 62.9% 100%
50. Avalia a participagéo de mercado de sua escola (quanto a escola possui dafaixa o 0 o 0

de mercado em que atua) 8,4% 10,1% 11,1% 12,5% 20,9% 37,0% 100%
51. Avaliaa participacgéo de mercado de seus concorrentes 12,8% 11,5% 15,9% 12,4% 21,1% 26,3% 100%
52. g\é:atl: ; g potencial de mercado de suaescolaafim de estabelecer estratégias de 5.3% 73% 100% 14.2% 24.2% 389% 100%
53. Avaliaestratégia de pregos praticados pela concorréncia 6.7% 4.9% 125% 12.1% 20,6% 43.2% 100%
54. Avaliaas estratégias de descontos da concorréncia 10,4% 6.1% 14.4% 10,7% 21.1% 37 4% 100%
55. Avalia o volume de matricula dos concorrentes 11,8% 10.2% 16,6% 12.8% 19.2% 29,3% 100%
56. Avaliaasinformagdes de desempenho financeiro dos concorrentes 20,6% 138% 19,7% 12,0% 15,5% 183% 100%
57. Avaliaaintrodug&o de novas turmas pelos concorrentes 15,5% 13,8% 17,9% 12,6% 16,6% 23,6% 100%
58. Avaliaaintrodugdo de novos cursos pel os concorrentes 10,7% 12,9% 17,0% 13,3% 17,2% 28,9% 100%
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QUASE

ALGUMAS

MUITAS

QUASE

QUESTAO - Grupo IV (continuagao) NUNCA NUNCA VEZES VEZES SEMPRE SEMPRE | TOTAL
59. Avaliaas formas de atendimento dos concorrentes 9.2% 9.5% 14.8% 14.8% 183% 333% 100%
60. Avaliaas estatisticas, informes, tabl dides, sobre as acbes dos concorrentes. 15,2% 13,4% 18,4% 14,6% 16,7% 21,7% 100%
61. ,:1\;3] I| 3,. T)acgrrne[r)]:)ar;?ir:jr:o)de matricula dos clientes (atitudes, motivos de 2.3% 3.2% 7.9% 12.0% 21.4% 533% 100%
62. Avaliaasinformagdes sobre a evolucéo do poder aquisitivo dos clientes 6,1% 6,7% 16,1% 14,4% 21,5% 35,3% 100%
63. Avaliaa satisfagdo dos clientes, necessidades e preferéncias 1.1% 1.2% 33% 6.5% 18.6% 69.2% 100%
64. Avaliaaevolugdo de novas matriculas 0,5% 0,8% 26% 5,6% 16,2% 74.4% 100%
65. se\i?ln i ;n céé:mr;c;t cLiEi gsgrg;\nend ados alunos na escola (quantidade de anos que 2.3% 18% 4.2% 6.5% 16,6% 685% 100%
66. leei t| 25 afrequéncia de utilizacdo de atividades extras ofertadas pela escola aos 1.5% 21% 75% 13.6% 237% 516% 100%
67. Avalia as caracteristi cas sociodemograficas dos clientes 6,6% 7,5% 17,1% 16,4% 22,3% 30,1% 100%
68. Avalia as caracteristicas psicograficas dos clientes 7,2% 10,6% 17,3% 17,3% 23,0% 24,6% 100%
69. Avalia as caracteristicas da &rea geogréfica de atuacdo da escola 11,4% 15,5% 20,2% 12,9% 17,9% 22,1% 100%
70. g\avsal alu all :5 qualidade das informagdes dos professores quanto as especificidades 0,6% 1.2% 4,0% 9.8% 20.9% 635% 100%
71. Avalia os descontos e as condi¢Bes de pagamentos dos fornecedores 1.3% 0.7% 51% 8.1% 16,6% 68.1% 100%
72. Avalia o desempenho do setor educacional particular 1,6% 2.8% 78% 12.4% 22 4% 530% 100%
73. Avalia as mudancas e tendéncias do setor de servigos educacionais 1.2% 2.2% 8,5% 9.4% 25 3% 53.4% 100%
74. Avalia as mudangas de outros setores econdémicos 6,0% 7.8% 18.2% 203% 221% 25,6% 100%
75. Acompanha a tendéncia das taxas de juros 45% 6,3% 145% 122% 225% 30,4% 100%
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X : N QUASE | ALGUMAS| MUITAS | QUASE

QUESTAO - Grupo IV (continuagao) NUNCA NUNCA VEZES VEZES SEMPRE SEMPRE | TOTAL
76. Acompanha a evolucéo das taxas de cambio 11,6% 15,7% 19,0% 13,4% 16,6% 23.9% 100%
77. Acompanha os demais indi cadores econdmicos 11.6% 13.3% 22.5% 17.7% 14.8% 200% 100%
78. Avaliaasinformagfes sobre o mercado de trabalho 15% 4.4% 14,5% 16,2% 23.7% 39.7% 100%

79. Observaleis, normas e regulamentos do governo que possam implicar nas 0 0 0
atividades de sua escola 0,0% 0,4% 3,9% 6,6% 14,8% 74,2% 100%
80. Acompanha a evolugéo tecnol dgica do setor educacional 0.2% 0.3% 6,8% 12.0% 24.5% 56,3% 100%
81. Acompanhaa melhoria das instal agdes fisicas dos concorrentes 5,6% 5,0% 135% 15,5% 24.2% 36,2% 100%
82. Conhece e acompanha a cultura, crengas e valores daregido onde selocalizaa 0,8% 15% 5.4% 10.7% 18,6% 630% 100%

escola

FONTE: Coleta de dados.
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Analisando-se de forma andloga ao Grupo |11, verificou-se que estatisticamente ndo
ha um grau de dependéncia entre o grupo de variaveis e as respostas assinal adas pelas escolas.
Isto significa dizer que as distribuicdes percentuais das respostas ndo diferem
significativamente entre si. No entanto, alguns indicadores apresentam-se relevantes dentro do

conjunto de respostas, conforme estéo apresentados a seguir:

Para a resposta “Nunca’, foram significativas as seguintes variaveis.
51 — Avalia a participacdo de mercado de seus concorrentes (12,82%).
55 — Avalia o volume de matriculas dos concorrentes (11,76%)
56 — Avalia as informagdes de desempenho financeiro dos concorrentes (20,62%)
57 — Avdiaaintroducéo de novas turmas pel os concorrentes (15,49%)
60 — Avalia estatisticas, informes, tabl 6ides, sobre acdes dos concorrentes
(15,21%).

Para a resposta “ Quase Nunca’, foram significativas as seguintes variaveis:
56 — Avalia as informagdes de desempenho financeiro dos concorrentes (13,85%).
57 — Avadiaaintroducéo de novas turmas pelos concorrentes (13,80%).
58 — Avalia aintrodugéo de novos cursos pelos concorrentes (12,86%).
60 — Avadia edtatisticas, informes, tabléides, sobre agbes dos concorrentes
(13,36%).
69 — Avalia as caracteristicas da &rea geogréfica de atuacéo da escola (15,49%).
76 — Acompanha a evolucéo das taxas de cambio (15,65%).

77 — Acompanha os demais indicadores econdémicos (13,3%).

Para a resposta “ Algumas Vezes’, foram significativas as seguintes variaveis:
42 — Utiliza as informacdes das pesguisas de mercado realizadas (24,96%).
43 — Utiliza as informagdes de mercado como uma guda para tomar decisdes
(23,75%).

77 — Acompanha os demais indicadores econdmicos (22,48%).

Para a resposta “Muitas Vezes’, foram significativas as seguintes varidvels:

42 — Utiliza as informagdes das pesqguisas de mercado realizadas (22,22%).
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43 — Utiliza as informagdes de mercado como uma guda para tomar decisbes

(22,39%).

Para a resposta “ Sempre”, foram significativas as seguintes variaveis.
49 — Avalia os niveis de vagas da escola (62,86%).
63 — Avalia a satisfagdo dos clientes, necessidades e preferéncias (69,24%).
64 — Avalia a evolugdo de novas matriculas (74,36%).
65 — Avalia o tempo de permanéncia dos alunos na escola (68,53%).
70 — Avalia a qualidade das informacfes dos professores quanto as especificidades
das aulas (63,49%).
71 — Avalia descontos e condic¢des de pagamentos dos fornecedores (68,07%).
79 — Observa leis, normas e regulamentos do governo que possam implicar nas
atividades da escola (74,21%).
82 — Conhece e acompanha a cultura, as crencas e os valores da regido onde se

localiza aescola (63,01%).

6.2.3 Processo de difusdo das infor magdes— interna e exter na

O Grupo V referente a avaliagdo desse fator (Difusdo) inclui as variaveis.
informagdes dos clientes sdo compartilhadas; circulacdo periodica de documentos; divulgacéo
das informagBes da escola; capacitacdo e reciclagem de funcionarios, divulgacdo dos
indicadores de desempenho; informagdes sobre clientes, fornecedores e concorrentes sao

compartilhadas. O valor do Alfa de Cronbach para este grupo de Variaveis foi 0,60.



TABELA 19 -V — Quanto ao processo de difusdo interna e externa das informagoes
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QUESTAO — Grupo V NUNCA QUASE |[ALGUMAS| MUITAS | QUASE | SEMPRE| TOTAL
NUNCA VEZES VEZES SEMPRE

84. Asinformagdes sobre os clientes e concorrentes sdo compartilhadas

efetivamente entre diretoria/ marketing e demais departamentos 3,3% 4,8% 15,3% 13,0% 234% 40,2% 100%
85. A escolafaz circular periodicamente documentos entre os envolvidos, que

fornecem informagdes sobre seus clientes 11,1% 11,1% 19,2% 12,4% 14,8% 31,4% 100%
86. A informagc&o de sua escola é divulgada em entidades do setor 30.2% 19.3% 17.1% 9.0% 5.9% 9,6% 100%
87. A escola realiza sessdes de capacitacdo, reciclagem aos funcionarios sobre a

mudancga do comportamento e exigéncias e perfil dos clientes 3,0% 52% 17,9% 17,2% 23,8% 32,9% 100%
88. A escoladivulga seusindicadores de desempenho em artigos de revistas, radio,

TV, jornais e conferéncias 454% 17,7% 17,5% 6,9% 7,2% 5,4% 100%
89. Asinformagdes sobre clientes, fornecedores externos e concorrentes séo

compartilhadas com profissionais de outras areas 24,6% 17,9% 25,8% 13,2% 10,3% 8,2% 100%

FONTE: Coleta de dados.
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Os resultados verificados neste grupo mostram uma dependéncia significativa entre
as varidvels e as respostas assinaladas (p = 0,001). As seguintes variaveis foram significativas
por nivel de resposta:

Para a resposta “Nunca’, foram significativas as seguintes variaveis.
86 — A informacdo de sua escola é divulgada em entidades do setor (39,2%).
88 — A escola divulga seus indicadores de desempenho em artigos de revistas,

radio, TV, jornais e conferéncias (45,36%).

Para a resposta “ Sempre’, a seguinte variavel foi significativa:
84 — As informacBes sobre os clientes e concorrentes sdo compartilhadas
efetivamente entre Diretoria/ Marketing e os demais departamentos (40,18%).

6.2.4 Per cepcdo da importancia e necessidade das infor macgdes de mer cado

O fator componente do Grupo VI (importancia) apresenta o seguinte conjunto de
variaveis. informacdo de mercado como fonte de entendimento do negocio, utilizagdo das
informacgdes dos clientes; processo de pesquisa como fator de entendimento sobre o setor;
informacdo de mercado para minimizar incertezas, habilidade na tomada de decisdes;
conhecimento dos concorrentes, informagbes de mercado para decisdes; informagOes de
mercado para decisdes especificas, falta de informagdes; interesse em receber informacgtes
relevantes; a escola investe tempo e dinheiro na busca e analise das informacoes.

O teste de fidedignidade apresentou um Alfa de Cronbach igual a 0,70 para esse
conjunto.
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TABELA 20 -VI — Quanto a percepcao da importancia e necessidade das informagdes para a tomada de decisdo

QUESTAO - GRUPO VI NUNCA | QUASE |ALGUMAS| MUITAS QUASE SEMPRE TOTAL
NUNCA VEZES VEZES SEMPRE

91. A informag&o de mercado enriquece o0 entendimento sobre
92. Sua escola utiliza muito mais informagdes dos seus
clientes do que de seus concorrentes 0.9% 2,3% 1.2% 134% 30,2% 45,%% 100%
93. O processo de fazer pesquisa esclarece o entendimento
sobre 0 setor em que a escolaatua 1,2% 2,1% 11,8% 185% 27,5% 38,8% 100%
94. A informag&o de mercado reduz aincerteza natomada de
decisies 1,8% 3,3% 13,8% 18,5% 28,1% 34,4% 100%
95. A habilidade de tomar decisBes tem sido mais eficaz com
as pesquisas de mercado 1,4% 3,7% 16,9% 21,4% 27,1% 29,4% 100%
96. Na escola conhece-se bem os concorrentes

2,6% 5,2% 15,6% 21,4% 27,3% 27,9% 100%
97. As decisBes requerem informacfes de mercado 12% 4.4% 22.8% 20.7% 27.6% 23.3% 100%
98. Asinformagdes de mercado sdo utilizadas paratomar
deci ses especificas 1,8% 5,5% 26,5% 20,6% 24.5% 21,0% 100%
99. Geralmente hafalta de informagdes quando da tomada de
decistes 19,5% 27,8% 26,7% 14,6% 7,8% 3,5% 100%
100. O interesse em receber informacdes rel evantes tem
aumentado com a competitividade 1,9% 2,8% 14,2% 22,0% 26,0% 33,2% 100%
101. A escolainveste tempo e dinheiro em buscar, organizar e
analisar asinformacdes 34% 10,7% 22,0% 24,9% 19,2% 19,8% 100%

FONTE: Coleta de dados.
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A andise do Grupo VI no Teste de Independéncia estatistica apresentou-se como
muito significativa (p = 0,001). O teste indica existir dependéncia da escala de resposta em

relacéo a algumas variaveis. Os resultados mais significativos estéo expressos a seguir:

Para aresposta “Nunca’, a seguinte variavel foi significativa:

99 — Geramente ha falta de informagdes quando se tomam as decisdes (19,51%).

Para aresposta “ Quase Nunca”, a seguinte variavel foi significativa

99 — Geramente ha falta de informagdes quando se tomam as decisdes (27,80%).

Para aresposta “ Algumas Vezes’, foram significativas as seguintes variaveis.
98 — As informacfes de mercado sdo utilizadas para tomar decisdes especificas
(26,53%).

99 — Geramente ha falta de informagdes quando se tomam as decisdes (26,73%).

Para a resposta “ Sempre”, as seguintes variaveis foram significativas:
91 — A informag@o de mercado enriquece o entendimento sobre o negécio da
empresa (45,95%).
92 — Utiliza muito mais informagdes dos seus clientes do que de seus concorrentes
(45,92%).

6.2.5 Uso de instrumento para a coleta de infor macdes

As seguintes variaveis estdo contempladas nesse fator (uso de instrumentos): utiliza
questionarios de pesquisa; utiliza telemarketing; utiliza mala direta; utiliza caixa de sugestfes,
utiliza ouvidoria; utiliza Internet; utiliza contatos pessoais. Esse conjunto de respostas

apresentou um Alfa de Cronbach igua a 0,63.



TABELA 21 — VIl —Quanto a utilizagdo de instrumentos de col eta das informacoes
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QUESTAO — GRUPO VII NUNCA QUASE |ALGUMAS| MUITAS | QUASE SEMPRE TOTAL
NUNCA VEZES VEZES SEMPRE
103. Utiliza questionarios de pesquisa 113% 121% 27,1% 154%|  154% 187% 100%
104. Utilizatelemarketing/SAC 56,3% 164% 134% 550%|  41% 44% 100%
105. Utiliza mala-direta para coletar informagtes 37.2% 19.4% 18.2% 9.2% 9.2% 6,8% 100%
106. Utiliza caixa de sugestBes para coletar informacoes 23.7% 15.2% 231% 12,6% 105% 15,0% 100%
107. Utiliza ouvidoria para col etar informagdes 4.8% 17.3% 15,8% 10,8% 10,4% 10,8% 100%
108. Utiliza Internet para coletar informages 324% 12,6% 19.8% 10,1% 11.4% 13.7% 100%
109. Utiliza contatos pessoais para coletar informagdes 1.8% 36% 12.3% 13.9% 22.0% 46,4% 100%
110. Utiliza contatos tel efénicos para col etar informacgdes 4.2% 5.4% 14,6% 16,0% 21.1% 38.7% 100%

FONTE: Coleta de dados.
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Em relacdo ao Grupo VI, a andlise e a interpretacdo dos testes aplicados mostra que
algumas significancias foram encontradas, conforme observado na indicagdo das variaveis

apresentadas a seguir:

Para a resposta “Nunca’, foram significativas as varidveis;
104 — Utiliza telemarketing e Servico de Atendimento ao Cliente (SAC)(56,29%).
105 — Utiliza mala-direta para coletar informagoes (37,2%)

107 — Utiliza ouvidoria para coletar informacoes (34,8)

Para a resposta “ Algumas vezes’, a seguinte varidvel foi significativa:

103 — Utiliza questionarios de pesquisa (27,01%).

Para a resposta “ Sempre’, as seguintes variaveis foram significativas:

109 — Utiliza contatos pessoais para col etar informacoes (46,39%).

110 — Utiliza contatos telefénicos para coletar informagoes (38,70%).

6.3ETAPA II| —ANALISEDEMEDIAS

As tabelas seguintes foram estruturadas para apresentar a media e o desvio padréo de
cada uma das variaveis utilizadas nos grupos. Esse tratamento, além de facilitar a visualizacéo
do comportamento das varidveis, proporciona 0 uso de técnicas estatisticas especificas para

variaveis interval ares.
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TABELA 22 — Quanto ao processo de coleta e a utilizagdo das informagdes para a tomada

de decisdes
QUESTAO — Grupo |11 VALOR MEDIO DESVIO
PADRAO

13. Coleta informagtes dos clientes sobre suas 451 121

necessidades e

14. Coletainformactes dos professores e funcionarios sobre clientes 4,82 1,27

15. Escuta continuamente as reclamagdes dos clientes afim de 5,57 0,86
identificar suas necessidades

16. Escuta comentarios informais sobre as atividades dos clientes, 4,60 1,32
concorrentes e fornecedores

17. Coletainformagdes dos clientes visando a identificar as agfes dos 3,92 151
concorrentes

18. Coletainformagdes dos fornecedores visando a identificar as 3,36 1,62
atividades dos concarrentes

19. Coletainformagdes sobre situagdo econdmica de seus clientes 384 154

20. Coleta informagdes dos concorrentes sobre acdes dos 2,84 1,58
fornecedores

21. Coleta informagfes em conversas com funcionarios e professores 412 1,47
sobre os faornecedores

22. Estabel ece conversas informais com os clientes 4,88 1,24

23. Estabelece conversas informais com fornecedores externos 4,04 1,46

24. Redlizaleituradejornais 5,25 1,12

25. Redliza leitura de revistas e periédicos de atualidades e 535 1,00
informagdes de caréter geral

26. Realiza leitura de livros técnicos 4,84 121

27. Redlizaleitura de revistas especializadas 5,40 0,93

28. Acompanha noticiario diério através de veiculo de comunicagdo— 4,40 1,62
Rédio

29. Acompanha noticiario diério através de veiculo de comunicacdo— 5,19 117
Jornal

30. Acompanhanoticiario diario através de veiculo de comunicagéo— 5,48 0,94
Televisdo

31. Acompanhanoticiario diario através de veiculo de comunicagéo— 3,29 1,69
Internet

32. Utiliza para tomadas de decisdes consultores e assessoria juridica 344 1,66

33. Consulta informagdes de associagdes empresariais, para apoiar 371 171
suas decisdes (SINEP, sindicatos professores...)

34. Consulta de informagdes de universidades e institui¢coes de 325 1,62
pesquisa para apoiar suas decisdes (MEC,INEP, IBGE)

35. Coletainformacgdes em visitas afeiras nacionais e internacionais 331 153
de educacédo

36. Coleta informagdes de mercado pela Internet 3,03 1,60

37. Coletainformagdo em base de dados internas .adimplentes, 5,15 1,23

38. Coletainformagdes dos assessores ou superiores para apoiar suas 514 1,23
decisBes

39. Coleta informagfes em conversas com diretores, gerentes, 5,02 1,23
coordenadores de outras areas

40. Coletainformacfes a partir da pesquisa de mercado prépriaou 340 157
contratadas

FONTE: Coleta de dados.
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Os resultados dentro desse grupo mostram que, para 0 conjunto das escolas
pesquisadas, quando do processo de coleta e utilizacdo das informagOes para a tomada de

decisoes, é feito:

—com grande fregUéncia

15 — Escuta continuamente as reclamagdes dos clientes a fim de identificar suas
necessidades.

25 — Redliza leitura de revistas e periddicos atualizados
24 — Redlizaleturade jornais
29 — Acompanha noticiério diario por meio de veiculo de comunicacéo
(jornal e televisao)
37 — Coleta informagdo em base de dados internas
38 — Coleta informagdes dos Seus sucessores ou superiores
39 — Coleta informagdes em de conversas com diretores, gerentes, coordenadores

de outras areas.

— com pequena frequéncia

20 — Coleta informagdes dos concorrentes sobre acoes dos fornecedores

36 — Coleta informagdes do mercado pela Internet

31 — Acompanhanoticiério diério pela Internet

35 — Coleta informagdes em visitas a feiras nacionais e internacionais

34 — Consulta de informagdes de universidades e institui¢des de pesquisa.

18 — Coleta informagdes de fornecedores, visando identificar as atividades dos

concorrentes.
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TABELA 23 — Quanto a utilizacdo das informacGes de mercado para apoio as decisdes

(formal e informal)

QUESTAO —Grupo IV VALOR MEDIO DESVIO
PADRAO

42. Utiliza as informac0des das pesqguisas de mercado realizadas 3,92 1,46
43. Utiliza as informagdes de mercado como uma ajuda para tomar 4,15 1,38
decisfes
44. Utilizainformagdes internas de outras areas para atomada de 4,73 1,29
decisdes (RH, Pedagdgico)
45. Avalia os custos dos servigos prestados aos clientes como 4,96 1,32
transporte escolar, atendimento el etrénico, reposicéo de aulas
46. Estabelece os precos a partir da estrutura/planilha de custos (fixa 5,09 1,29
evariaveis)
47. Avalia as margens de contribuic¢éo por série (lucro por série) 4,75 154
48. Avaliaresultados das praticas dos descontos pela escola 5,05 1,34
(crescimento de matriculas ...)
49. Avalia os niveis de vagas da escola (disponibilidade versus 5,26 1,19
ocupagao)
50. Avalia a participacdo de mercado de sua escola (quanto a escola 4,39 1,68
possui da faixa de mercado em que atua)
51. Avaliaa participagdo de mercado de seus concorrentes (quanto o 3,96 1,74
concorrente possui da faixa de mercado em que atua)
52. Avaliao potencial de mercado da sua escolaafim de estabelecer 4,62 151
estratégias de mercado
53. Avaliaestratégia de pregos praticados pela concorréncia 4,65 1,56
54. Avaliaas estratégias de descontos da concorréncia 4,38 1,70
55. Avalia o volume de matricula dos concorrentes 4,05 1,73
56. Avalia as informacgdes de desempenho financeiro dos 343 1,78
concorrentes
57. Avaliaaintroducéo de novas turmas pel os concorrentes 3,72 1,78
58. Avaliaaintroducao de novos cursos pelos concorrentes 4,00 1,73
59. Avaliaas formas de atendimento dos concorrentes 4,24 1,68
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60. Avaliaas estatisticas, informes, tabl 6ides, sobre acbes dos 3,69 1,74
concorrentes

61. Avaliao comportamento de matricula dos clientes (atitudes, 5,07 1,27
motivos de matricula e rematricula...)

62. Avaliaasinformacdes sobre a evolucéo do poder aquisitivo dos 4,45 155
clientes

63. Avaliaa satisfagdo dos clientes, necessidades e preferéncias 5,48 0,97

64. Avaliaaevolucdo de novas matriculas 5,59 0,83

65. Avalia o tempo de permanéncia dos alunos na escol g; 5,39 1,14
(Quantidade de anos que permanecem estudando na escola)

66. Avaliaafregiiéncia de utilizac&o de atividades extras of ertadas 511 117
pela escola aos clientes

67. Avaliaas caracteristi cas sociodemograficas dos clientes 4,30 155

68. Avalia as caracteristicas psicogréficas dos clientes 4,12 1,56

69. Avaliaas caracteristicas da area geogréfica de atuagdo da escola 3,77 1,69

70. Avaliaaqualidade das informagdes dos professores quanto as 5,40 0,97
especificidades das aulas

71. Avalia os descontos e condi¢des de pagamentos dos 5,42 1,04
fornecedores

72. Avalia o desempenho do setor educacional particular 5,10 121

73. Avalia as mudancas e tendéncias do setor de servigcos 5,15 1,16
educacionais

74. Avalia as mudangas de outros setores econdémicos 421 150

75. Acompanha atendéncia das taxas de juros 4,60 151

76. Acompanha a evolucéo das taxas de cambio 3,79 171

77. Acompanha os demai s indi cadores econémicos 371 1,63

78. Avaliaasinformagdes sobre o mercado de trabalho 4,75 131

79. Observaleis, normas e regulamentos do governo que possam 5,58 0,81
implicar nas atividades de sua escola

80. Acompanha a evolugéo tecnol 6gica do setor educacional 5,29 0,96

81. Acompanhaamelhoria das instal a¢Bes fisicas dos concorrentes 4,56 1,49

82. Conhece e acompanha a cultura, crencas e valores daregiéo 534 1,05

onde se localiza aescola

FONTE: Coleta de dados.
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Analisando de forma analoga ao Grupo |1, observa-se que em relacdo a utilizagdo

das informacbes de mercado para apoio as decisdes (formal e informal), as escolas utilizam:

—com grande frequéncia
64 — Avalia a evolugdo de novas matriculas.
79 — Observa leis, normas e regulamentos do governo.
63 — Avalia a satisfagdo dos clientes, necessidades e preferéncias.
71 — Avalia os descontos e condi¢des de pagamentos dos fornecedores.
70 — Avalia a qualidade das informagdes dos professores.
65 — Avalia 0 tempo de permanéncia dos alunos na escola.
82 — Conhece e acompanha a cultura, crencgas e valores da regiéo.
80 — Acompanha a evolugdo tecnol 6gica do setor educacional.
73 — Avalia as mudancas e tendéncias do setor de servicos educacionais.
72 — Avalia o desempenho do setor educacional particular.
66 — Avalia a frequéncia de utilizacdo de atividades extras ofertadas pela escola
aos clientes.
49 — Avalia os niveis de vagas da escola.
46 — Estabel ece 0s precos a partir da estrutura/planilha de custos.
61 — Avalia o comportamento de matricula dos clientes.

48 — Avaliaresultados das praticas de descontos de mensalidade.

— com pequena frequéncia

56 — Avalia as informagdes de desempenho financeiro dos concorrentes.
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TABELA 24 — Quanto a0 processo de difusdo interna e externa das informacdes
(formal e informal)

QUESTAO - Grupo V VALOR MEDIO DESVIO
PADRAO
84. Asinformagdes sobre os clientes e concorrentes sdo 4,69 1,42
compartilhadas efetivamente entre diretoria/marketing e demais
departamentos
85. A escolafaz circular periodicamente documentos, entre 0s 4,03 1,74

envolvidos, que fornecem informagdes sobre seus clientes

86. A informagao de sua escola é divulgada em entidades do setor 2,52 1,65

87. A escolarealiza sessbes de capacitacdo, reciclagem aos 452 1,39
funcionarios sobre a mu danca do comportamento e exigéncias e
perfil dos clientes

88. A escoladivulga seusindicadores de desempenho em artigos de 2,29 153
revistas, radio, TV, jornais e conferéncias

89. Asinformacdes sobre clientes, fornecedores externos e 291 1,56
concorrentes sdo compartilhadas com profissionais de outras éreas

FONTE: Coleta de dados

Procedendo a mesma estrutura de andlise, verificase que, em relacdo ao processo de

difusdo interna e externa das informacdes (formal e informal), as escolas realizam com:

—com grande frequéncia
84 — As informagbes sobre os clientes e concorrentes sdo compartilhadas
efetivamente entre diretoria/marketing e demais departamentos
87 — A escola redliza sessdes de capacitacao, reciclagem aos funcionérios sobre a

mudanca do comportamento e exigéncias e perfil dos clientes

— com pequena frequéncia

86 — A informacdo da sua escola € divulgada em entidades do setor.

88 — A escola divulga seus indicadores de desempenho em artigos de revistas,
radio, TV, jornais e conferéncias.

89 — As informacdes sobre clientes, fornecedores externos e concorrentes séo

compartilhadas com profissionais de outras aress.
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TABELA 25 — Quanto a importancia e necessidade das informacBes para a tomada

de decisdes
QUESTAO - Grupo VI VALOR MEDIO DESVIO
PADRAO

91. A informac&o de mercado enriquece o entendimento sobre o 4,98 1,19
negdcio da empresa

92. Sua escola utiliza muito mais informagdes dos seus clientes do 5,07 111
gue de seus concorrentes

93. O processo de fazer pesquisa esclarece o entendimento sobre o 4,85 1,19
setor em que a escola atua

94. A informagéo de mercado reduz aincerteza natomada de 4,71 1,26
decisdes

95. A habilidade de tomar decisdes tem sido mais eficaz comas 4,57 125
pesquisas de mercado

96. Na escola conhece-se bem os concorrentes 4,49 1,32

97. As decisBes requerem informagdes de mercado 4,39 1,26

98. Asinformagdes de mercado s&o utilizadas paratomar decisdes 4,23 1,30
especificas

99. Geralmente ha falta de informagdes quando se tomam as 2,74 1,33
decisbes

100. O interesse em receber informagdes relevantes tem aumentado 4,67 1,25

com a competitividade
101. A escolainveste tempo e dinheiro em buscar, organizar e 4,05 1,39

analisar as informac6es

FONTE: Coleta de dados

Quanto a importancia e necessidade das informacgdes para a tomada de decisdes, as

escolas pesquisadas informaram que realizam:

—com grande freguéncia

92 — Sua escola utiliza muito mais informagdes dos seus clientes do que de seus

concorrentes.

91 — A informagdo de mercado enriquece o entendimento sobre o negdcio da

empresa.

93 — O processo de fazer pesquisa esclarece o entendimento sobre o setor em que a

escola atua

94 — A informagdo de mercado reduz a incerteza na tomada de decisoes.

— com pequena freguéncia

99 — Geramente ha falta de informagdes quando se tomam as decisoes.



TABELA 26 — Quanto ao uso de instrumentos para a coleta de informactes
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QUESTAO — GRUPO VII VALOR MEDIO DES\/I~O

PADRAO
103. Utiliza questionarios de pesquisa 3,68 1,60
104. Utilizatelemarketing/SAC 1,98 141
105. Utiliza mala-direta para col etar informagdes 2,54 1,60
106. Utiliza caixa de sugestdes para coletar informagdes 3,16 1,72
107. Utiliza ouvidoria para coletar informacgtes 2,77 1,74
108. Utiliza Internet para coletar informagtes 2,96 1,79
109. Utiliza contatos pessoais para coletar informagdes 4,90 1,30
110. Utiliza contatos tel ef 6nicos para col etar informages 4,60 1,46

FONTE: Coleta de dados.

A andlise do fator relacionado ao uso de instrumentos para a coleta de informagoes,

apresenta os resultados em funcdo do nivel de freqliéncia de utilizag8o por parte das escolas

pesquisadas.

—com grande frequéncia

109 — Utiliza contatos pessoais para coletar informagoes.

110 — Utiliza contatos tel ef énicos para coletar informagoes.

— com pequena fregquéncia

104 — Utiliza Telemarketing/SAC.

105 — Utiliza mala-direta para coletar informagoes.

107 — Utiliza ouvidoria para coletar informagoes.

108 — Utiliza a Internet para coletar informacoes.

103 — Utiliza questionario de pesquisa.

106 — Utiliza caixa de sugestéo.
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6.4ETAPA IV —ANALISEDA VARIANCIA POR CARACTERISTICA

A Etapa IV das andlises edtatisticas, corresponde ao processo de verificagdo do
comportamento médio das variaveis em cada um dos grupos quando relacionados aos estratos
de caracterizagdo da escola.

Foram definidos como estratos de avaliacdo, a natureza da escola, a finalidade da
escola, o porte do faturamento da escola e a existéncia de um departamento ou setor de
marketing na escola.

Os resultados foram analisados em conformidade com 0s pressupostos para os testes
da ANOVA e para as varidvels dignificativas foram indicados o p-value ( nivel de
significancia).

Em cada uma das andlises das caracteristicas por grupo, estdo apresentados os

graficos de perfis das variaveis do grupo.

6.4.1 Natur eza da Escola

Procedendo o tratamento estatistico da Andlise da Variancia (ANOVA) entre a
natureza da escola e os diferentes grupos de pesquisa, obtiveram-se os seguintes resultados

significativos.
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a) NATUREZA X GRUPO Il —Processo de coleta
Gréfico 1 — Natureza x coleta
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A ANOVA e o mapa de perfis mostram que as escolas publicas diferem

significativamente (p < 0,05) das demais nas seguintes variaveis de pesquisa; (V 19) — coleta

de informacbes sobre a situacdo econdmica de seus cliente (acima da média); (V 32) — utiliza

para a tomada de decisdes de consultores e assessoria juridica (abaixo da média); (V 37) —

coleta informagdes em base de dados internas (abaixo da média).

As escolas comunitérias diferem significativamente (p < 0,05) na questéo relacionada

ao (V 28) — acompanhamento do noticiario através da Rédio (acima da média) e juntamerte

com as escolas filantrépicas (também acima da média) na (V 38) — coleta informacdes dos

Seus assessores ou superiores para apoiar suas decisdes.

b) NATUREZA X GRUPO IV - Utilizacao das informacdes para apoio as decisdes de

mer cado



Grafico 2 — Natureza X Grupo IV — utilizagdo da informacao
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Perfis para a variavel 'NATUREZA DA ESCOLA'
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As questfes mais relevantes nessa andise entre a natureza das escolas e a utilizagdo

dainformag&o como apoio as decisdes, cabem as:

Escolas publicas que diferem significativamente das demais no que se refere as
variaveis. (V 53) — avalia estratégias de precos praticadas pela concorréncia
(abaixo da média); (V 54) — avalia as estratégias descontos da concorréncia
(abaixo damédia) e (V 82) — conhece e acompanha a cultura, crengas e valores da
regido (acima da media).

escolas filantrépicas que avaliam os (V 48) — resultados das préticas de descontos
de mensalidades praticados pela escola (acima da média); (V 46) — estabelece os
precos a partir da estrutura/planilha de custos (abaixo da média).
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¢) NATUREZA x GRUPO V —DIFUSAO
A tabela abaixo mostra os resultados desse cruzamento.

TABELA 27 —Naturezax Grupo V — Difusdo
V 84 Vv 85 V 86 v 87 Vv 88 V 89

NATUREZA DA ESCOLA

Publica 16(45) | 16148) | 16(26) | 16(44) | 15(2,4) | 16(2,9)
Particular — privada  |490 (4,7) |486 (4,0) |477(2,5) |493(4,5) |495(2,2) |488(2,9)
Particular — filantropica | 70 (4,8) | 71 (42) | 69(2,4) 71(4,5) 70 (2,3) 71 (3,2)
Particular — confessional | 50 (4,9) | 51(4,0) | 52(2,8) 53(4,4) 53(2,2) 48 (2,8)
Particular —comunitaria | 27 (4,8) | 27 (4,1) | 25(2,7) 27(4,3) | 27(3,1) 27 (3,4)
CONJUNTO 662 (4,7) |660 (4,0) |648(2,5) |669(4,5) |668(2,3) | 659(2,9)
FONTE: Coleta de dados.

Obsarva-se que as escolas publicas apresentam um  comportamento
significativamente superior as demais na varidvel “a escola faz circular periodicamente
documentos entre os envolvidos’, e as escolas comunitérias tém um comportamento
significativamente superior as demais na divulgacdo de seus indicadores de desempenho (V
88).

Grafico 3 Natureza x Grupo V — Difusao
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d) NATUREZA x GRUPO VI —importancia e necessidade

TABELA 28 — Natureza x Grupo VI

NATUREZA DA ESCOLA | V91 [V92| V 93]V 94 |V 95 V6|V a7 V98 [VI9 |vi100] V101
Publica 4.43 |543( 521 | 454 4.15] 429 | 3.92 | 415 | 3.07 | 414 | 4.07
Particular - privada 4,99 |5.02( 479 468| 452 450 | 4.36 | 421 | 272 | 4.67 | 4.07
Particular - filantropica | 4.86 |5.17| 4.78| 4.61| 4.69| 458 | 456 | 441 | 2.62 | 466 | 4.20
Particular — confessional | 5.04 |5.15( 5.04] 5.00] 4.90| 4.14 | 468 | 450 | 298 | 4.86 | 3.84
Particular — comunitaria | 5.26 |5.33| 558 | 489 4.80| 5.00 | 430 | 415 | 2.73 | 4.78 | 3.63
CONJUNTO 498 |5.07( 485| 471 457 449 | 439 | 423 | 2.74 | 467 | 4.05

FONTE: Coleta de dados.

Nesta andlise verificase que a escola particular
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comunitéria apresenta-

significativamente superior a média do conjunto quanto (V 93) ao processo de fazer pesguisa esclarece

0 entendimento sobre 0 setor em gue a escola atua e (V 96) “na escola conhece-se bem os

concorrentes’. O conjunto de escolas percebe que gerdmente ha fata de informagdes quando se

tomam as decisdes (V 99).

GRAFICO 4 — Natureza x importancia
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€e) NATUREZA x GRUPO VII —uso deinstrumentos para coleta de infor magoes
TABELA 29 — Natureza x Grupo VI

V103| V104]| v105| V106| V107| V108]| V109| V110

NATUREZA DA ESCOLA
Publica 3,9 2,1 2,5 3,9 3,2 3,1 4.8 4,7
Particular — privada 3,7 2,0 2,6 3,1 2,7 2,9 4,9 4.6
Particular — filantropica 3,6 1,9 2,4 3,0 2,6 3,4 5,0 48
Particular — confessional 3,7 1,9 25 3,4 2,9 2,8 4.8 4,6
Particular — comunitéaria 3,8 2,5 3,1 2,9 3,2 5,0 4.6
CONJUNTO 3,7 2,0 2,5 3,2 2,8 3,0 4,9 4,6

FONTE: Coleta de dados.

Em relacdo ao Grupo VI, o tnico resultado significativo (p < 0,05), foi observado na
escola particular-comunitaria, no que se refere ao “uso da Internet para coletar informacdes’
(abaixo da média), apesar de as escolas de qualquer natureza também ndo se utilizarem dessa
ferramenta (V 108).

As escolas utilizam, em maior frequéncia para coletar informagdes, contatos pessoais
(V 109), seguido de contatos telefénicos (V 110).

GRAFICO 5 — Natureza x uso de instrumentos
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6.4.2 Finalidade da I nstituicao
Procedendo o tratamento estatistico da Andlise da Variancia (ANOVA) entre a

finalidade da escola e os diferentes grupos pesquisados, obtiram-se os seguintes resultados
significativos.

a) FINALIDADE X GRUPO IIl — COLETA

Gréfico 6 — Finalidade x coleta
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Perfis para a variavel ‘FINALIDADE INSTITUICAQ’
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Na avaiacdo da variavel (V 32) — utiliza para a tomada de decisdes de consultores e
assessoria juridica, as escolas com fins lucrativos tém comportamento significativamente
diferente das escolas sem fins lucrativos (p = 0,001), ou sgja, a média das escolas sem fins
lucrativos é superior. Em relacdo a (V 38) — coleta de informagfes dos seus assessores ou
superiores para apoiar suas decisdes, a média é significativamente superior nas escolas sem

fins lucrativos.

b) FINALIDADE X GRUPO IV —Utilizacao das informagdes para apoio as decisoes

N&o houve diferencas significativas entre as variaveis e também dertro das variaveis

por finalidade da instituico.
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GRAFICO 7 - Finalidade x utilizaco
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Perfis para a variavel 'FINALIDADE INSTITUICAO
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¢) FINALIDADE X GRUPO YV —difusdo
TABELA 30— Finalidade X GrupoV

~ VvV 84 V 85 V 86 V 87 V 88 V 89
FINALIDADE INSTITUICAO
Sem fins lucrativos 194 (4,7) 196 (4,2) 194 (2,6) 198 (4,4) 196 (2,5) 194 (3,1)
Com fins lucrativos 425 (4,6) 421 (4,0) 413 (2,5) 426 (4,5) 428 (2,2) 423 (2,8)
CONJUNTO 662 (4,7) 660 (4,0) 648 (2,5) 669 (4,5) 668 (2,3) 659 (2,9)

FONTE: Coletade dados.

O resultado mostra que os critérios (variaveis) (V 88) — a escola divulga seus
indicadores de desempenho e (V 89) — as informacfes sobre clientes, fornecedores externos e
concorrentes sdo compartilhadas com profissionais de outras areas, como significativamente
diferentes dos demais ( p<0,05), ou sga sdo pouco Uutilizadas, independentemente da
finalidade dainstituicéo .

GRAFICO 8 - Finalidade x difusio
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D) FINALIDADE X GRUPO VI —IMPORTANCIA ENECESSIDADE

Tabela31 — Findlidade x Grupo VI

FINALIDADE INSTITUICAO vol| voz | vo3| vo4vos V 96 V97IV98 V99 | V100 | V101

Sem fins lucrativos 5,0 5,1 50 4,8 4,8 45 4.6 4.4 2,7 4,7 4,1
Com fins lucrativos 5,0 51 4.8 4.7 45 45 4,3 4,2 2,8 4.7 4,0
CONJUNTO 50 51 49 4,7 4,6 45 4,4 4,2 2,7 4.7 4,1

FONTE: Coleta de dados

A Andlise da Varidncia mostra que as variaveis (V 93) — 0 processo de pesquisa
esclarece 0 entendimento sobre o setor; (V 95) — a habilidade de tomar decisdes tem sido
mais eficaz com as pesquisas de mercado; (V 97) — as decisdes requerem informacgoes do
mercado e (V 98) —as informacfes do mercado sdo utilizadas para tomar decisdes especificas,
diferem significativamente das demais variaveis (p < 0,05).

GRAFICO 9 - Findlidade x importancia e necessidade
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e) FINALIDADE X GRUPO VIl —USO DE INSTRUMENTOSDE COLETA

TABELA 32 - Finalidade X Grupo VI

FINALIDADE INSTITUICAO V103 | V104 | V105 | V106 | V107 |V 108 V109 | V110
Sem fins lucrativos 3.81 2.04 2,51 3.17 2.78 3.13 4.94 4.63

Com fins lucrativos 3.63 1.93 2.55 3.15 2.77 2.88 4.87 4.56
CONJUNTO 3.68 1.98 2.54 3.16 2.77 2.96 4.90 4.60

FONTE: Coleta de dados
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A ANOVA nessa andlise ndo considerou como estatisticamente significativas as

diferencas encontradas entre as varidveis do Grupo VIl — uso de instrumentos para coleta de

informagdes em funcao da finalidade da instituicao.

Gréfico 10— Finalidade x uso de instrumentos
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6.4.3 Porte do faturamento da escola

a) PORTE X GRUPO Il —COLETA
GRAFICO 11 - Porte x Coleta
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Perfis para avaridvel PORTE DA ESCOLA
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Os dados revelam, por meio da ANOVA, exigtir diferencas significativas no
comportamento das respostas das escolas em funcéo do porte de faturamento anual, delas.

As seguintes varidveis foram discriminadas dentro do conjunto:

15 — Escuta continuamente as reclamages dos clientes (p = 0,0021),

25 — Redlizaleitura de revistas e periddicos de atualidades (p = 0,0067)

26 — Realiza leitura de livros técnicos (p = 0, 0027)
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29 — Acompanha noticiério diéario —jornal (p = 0,004).

31 — Acompanha noticiério diario — Internet (p = 0,006 ).

32 — Utiliza para tomada de decisdes, consultores e assessoria juridica (p = 0,003).
33 — Consulta informagdes de associagdes empresariais (p = 0,001).

34 — Consulta informacfes de universidades e ingtituicdes de pesquisa (p = 0,0016).
35 — Coleta informagtes em visitas a feiras nacionais e internacionais (p = 0,001).

36 — Coleta informagdes de mercado pela Internet (p = 0,002).

Dentro da estratificagdo pelo porte da escola, verifica-se que:
As escolas chamadas pequenas, com faturamento anual até R$ 50.000,
apresentam média significativamente menor nas variaveis:
29 — Acompanha noticiario diério —jornal
31 — Acompanhanoticiério diario — Internet
32 — Utiliza para tomada de decisbes, consultores e assessoria juridica
33 — Consulta informagdes de associagdes empresariais
34 — Consulta informacdes de universidades e institui ¢coes de pesquisa
35 — Coleta informagdes em visitas a feiras nacionais e internacionais

36 — Coleta informactes de mercado pela Internet

As escolas com faturamento entre R$ 1.000.000 e R$ 1.500.000 demonstram um
indice médio significativamente superior na variavel 25 — Redliza leitura de
revistas e periddicos de atualidades, enquanto as escolas com faturamento anual
entre R$ 500.000 e R$ 1.000.0000 tém média significativamente superior na

variavel 26 — Redliza leitura de revistas e livros técnicos.

Por outro lado, o subgrupo das escolas com faturamento anual superior a
R$1.500.000, apresenta meédia significativamente inferior na varidvel 15 — escuta

continuamente as reclamagdes dos clientes.
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d) PORTE X GRUPO IV —UTILIZACAO DASINFORMACOES

GRAFICO 12 — Porte x utilizagio das informagdes
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O teste da ANOVA indicou as seguintes variaveis com comportamento

significativamente diferentes dentro desse grupo:

53 — Avalia estratégias de pregos praticados pela concorréncia ( p = 0,036).

54 — Avalia estratégia de descontos da concorréncia ( p = 0, 0197 ).

55 — Avalia o volume de matriculas dos concorrentes ( p = 0,042).

65 — Avalia o tempo de permaréncia dos alunos na escola ( p = 0,001).

68 — Avalia as caracteristicas psicogréficas dos clientes.
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Na edratificacdo em andise, constataase que: 0 conjunto das escolas com

faturamento entre R$ 500.000 e R$ 1.000.000 tem média significativamente superior as

demais na variavel 77 (Acompanha os demais indicadores econémicos), enquanto o conjunto

de escolas com faturamento anual acima de R$ 1.500.000 apresenta comportamento meédio

significativamente inferior as demais, na varidvel 54 — Avalia estratégia de descontos da

concorréncia

As escolas com faturamento até R$ 50.000 apresentam comportamento médio

significativamente superior na variavel 65 (Avalia 0 tempo de permanéncia dos alunos na

escola).

c) PORTE X GRUPO V —difusao

TABELA 33 — Porte x Grupo V

PORTE DA ESCOLA V 84 V 85 V 86 vV 87 V 88 V 89
Até R$ 50.000,00 4.52 3.95 231 4.40 2.17 2.86
entre R$ 50.000,01 e R$ 120.000,00 4.71 3.89 2.63 4.52 2.32 2.99
entre R$ 120.000,01 e R$ 500.000,0 4.73 3.85 251 4.72 2.29 2.92
entre R$ 500.000,01 e R$ 1.000.000,00 4.85 4.47 2.85 4.80 2.50 2.96
entre R$ 1.000.000,01 e R$ 1.500.000,00 423 4.62 3.15 4.38 2.69 2.29
Acima de R$ 1.500.000,01 4.72 4.53 231 4.06 2.41 3.06
CONJUNTO 4.69 4.03 2.52 4.52 2.29 2.91

FONTE: Coleta de dados

Em relacdo ao GRUPO V - Difusdo , a Unica varidvel com comportamento

significativamente diferente, apresentada pela ANOVA, foi a (V 85) — A escola faz circular

periodicamente documentos ( p = 0,0487 ).



GRAFICO 13 — Porte x difusio
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TABELA 34 — Porte x Grupo VI

O
O

entre R$ 50.000,01 e

35

R$ 120.000.00

entre R$ 1.000.000,01 e

R$ 1.500.000,00

A

SEMPRE

6.0

entre R$ 120.000,01 e
R$ 500.000.00
. Acima de R$ 1.500.000,01

PORTEDAESCOLA | V91 [vo2 | va93]| vo4 V95| V96 Vo7 | V98 V99| V100 | V101
Até R$ 50.000,00 485 | 5.11| 4.85 470| 458 | 445 430 | 409 269 | 4.68 4.16
50.000,01a120.000,00 497 | 5.06| 4.80 472 | 4.49 | 454 431 | 423 270 | 4.59 4.08
120.000,01 e 500.000,00 509 | 509| 509 480 | 4.66 | 455 445 | 432 280 | 467 | 381
500.000,01 € 1.000.000,00 | 511 | 4.95| 4.80 489 | 471 | 457 457 | 455 278 | 502 4.16
1.000.000,01 e 1.500.000,00| 523 | 5.15| 4.64 429 | 454 | 4.00 462 | 392 315 | 4.62 3.54
Acima de 1.500.000,01 | 4.38 | 4.73| 425 444 | 438 | 382 441 | 412 259 | 4.47 3.89
CONJUNTO 498 | 5.07| 485 471 457 | 449 439 | 423 274 | 4.67 4.05

FONTE: Coleta de dados.
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Por meio da ANOVA observa-se que a variavel 93 — O processo de fazer pesquisa

esclarece 0 entendimento sobre 0 setor em que a escola atua, foi significativamente diferente

das demais (p = 0,0172) e, nesse contexto, as escolas com faturamento entre R$ 120.000 e

R$500.000 apresentam uma média significativamente superior as demais, enquanto as escolas

com faturamento anual superior a R$ 1.500.000 apresentam uma média significativamente

inferior as demais.
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GRAFICO 14 — Porte x Importancia e necessidade
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€) PORTE X GRUPO VIl —USO DE INSTRUMENTOS PARA A COLETA

TABELA 35— Porte x Grupo VI

SORTE DA ESCOLA V 103 V 104 V105 V 106 V 107 V 108 V109 V110

Até R$ 50.000,00 3.37 1.93 2.54 3.26 3.01 2.66 5.17 482
50.000,01 e 120.000,00 3.74 1.90 244 3.28 2.84 2.83 4.77 450
120.000,01 e 500.000,00 3.67 2.08 244 3.04 2.66 312 4.98 468
500.000,01 e 1.000.000,00 3.98 2.38 293 3.25 2.93 3.69 4.84 440
1.000.000,01 e 1.500.000,00 443 2.29 314 293 2.86 3.00 4.36 443
Acima de 1.500.000,01 3.47 2.29 261 2.94 2.29 341 4.17 3.56
CONJUNTO 3.68 1.98 2.54 3.16 2.77 2.96 4.90 4.60

FONTE: Coleta de dados.
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As seguintes varidveis foram significativamente diferentes das demais.

103 — Utiliza questionarios de pesquisa (p = 0,0195).
108 — Utiliza Internet para coletar informagdes (p = 0,0016).
109 — Utiliza contatos pessoais para coletar informagdes (p = 0,0012).

110 — Utiliza contatos telefénicos para coletar informagdes (p = 0,004).

Nesse conjunto de variaveis significativas, constata-se que:

as escolas com faturamento superior a R$ 1.500.000 apresentam médias
significativamente inferiores nas variaveis 109 e 110 ( utiliza contatos
pessoais e utiliza contatos telef bnicos, respectivamente);

0 grupo de escolas com faturamento até R$ 50.000, por sua vez, apresenta
média inferior na variavel 103 (Utiliza questionérios de pesquisa) e média
superior na variavel 109 (Utiliza contatos pessoais para coletar informacoes).
A escola por ser pequena consegue ainda obter sucesso utilizando-se desses
instrumentos;

grupo das escolas com faturamento entre R$ 500.000 e R$ 1.000.000 obteve
meédias significativamente superiores nas variaveis 103 e 108 (Utiliza
guestionarios de pesquisa e Utiliza Internet para coletar informacdes), e o
grupo de escolas com faturamento entre R$ 1.000.000 e R$ 1.500.000
apresentou média superior navariavel 103 (Utiliza questionarios de pesquisa).
A escola por ser grande utiliza-se do instrumento que facilitara atingir a todos

com rapidez, baixo custo e garantindo eficiéncia no resultado — tabulac&o.
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GRAFICO 15— Porte x uso deinstrumentos
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6.4.4 Departamento/Setor de marketing

a) MARKETING X GRUPO Il —COLETA

Grafico 16 — Marketing x Coleta
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NUNCA 45

V13

V14

V15

V 16

V17

V18

V19

V 20

V21

V 22

V23 .ﬁ

V 24
V25
V 26
V27
Vv 28 @

10 6.0

-@- Néo O Sim, préprio A\ Sim,
terceirizado
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Perfis para a variavel
'DEPARTAMENTO/SETOR MARKETING’

NUNCA 45 SEMPRE
V 29

V 30

V3l

V 32

V 33

V 34

V 35

V 36

V37

V 38

V39

V 40 ./II

10 6.0

-@- Nao [0 Sim, préprio A Sim,
terceirizado

A andlise, por meio da ANOVA, indica existir diferencas significativas no
comportamento das respostas das escolas em funcéo da existéncia ou ndo do departamento ou
setor de marketing na escola.

As seguintes varidveis foram discriminadas dentro do conjunto:

13 — Coleta informagctes dos clientes sobre suas necessidades e desegjos

16 — Escuta comentarios informais sobre atividades dos clientes (p = 0,014)

17 — Coleta informacdes dos clientes, visando identificar as agbes dos concorrentes

(p=0,0032)
18 — Coleta informagbes dos fornecedores, visando identificar as atividades dos

concorrentes (p = 0,00345)



26 — Realiza leitura de livros técnicos (p = 0,0085)

29 — Acompanha noticiério di&rio — jorna (p= 0,0017)

30 — Acompanha noticiério diario — televisdo (p = 0,0249)

31 — Acompanha noticiério diario — Internet (p = 0,001)

32 — Utiliza para tomada de decisoes, consultores e assessoria juridica (p = 0,001)
33 — Consulta informagdes de associagdes empresariais (p = 0,001)

34 — Consulta informactes de universidades e instituicoes de pesquisa (p = 0,005)
35 — Coleta informagdes em visitas a feiras nacionais e internacionais (p = 0,004)
36 — Coleta informagdes de mercado pela Internet ( p= 0,001)

132

40 — Coleta informagbes a partir da pesguisa de mercado prépria ou contratada

(p=0,004)

Dentro da estratificagdo observada em fungdo do setor de marketing, verifica-se que:

As escolas que possuem um setor de marketing proprio apresentam meédias
significativamente maiores que as médias do conjunto, nas variaveis. - 13 —
Coleta informactes dos clientes sobre suas necessidades e desgjos; 16 — Escuta
comentérios informais sobre atividades dos clientes; 17 — Coleta informag6es dos
clientes, visando identificar as agdes dos concorrentes; 31 — Acompanha
noticiario diario — Internet; 34 — Consulta informagBes de universidades e
instituicoes de pesquisa; 36 — Coleta informactes de mercado pela Internet; 40 —

Coletainformagdes a partir da pesguisa de mercado prépria ou contratada

As escolas que possuem um setor de marketing terceirizado apresentam médias
significativamente superiores nas variaveis. 26 — Redliza leitura de livros
técnico; 29 — Acompanha noticiario diario — jornal; 30 — Acompanha noticiario
diario — televisdo; 31 — Acompanha noticiario diario — Internet; 32 — Utiliza para
tomada de decisdes, consultores e assessoria juridica; 33 — Consulta informagdes
de associagOes empresariais, 34 — Consulta informagbes de universidades e
instituicdes de pesquisa; 35 — Coleta informacfes em visitas a feiras nacionais e
internacionais, 36 — Coleta informacdes de mercado pela Internet; 39 — Coleta
informagdes através de conversas com diretores, gerentes, coordenadores de
outras &reas; 40 — Coleta informagdes a partir da pesguisa de mercado propria ou
contratada.
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b) MARKETING X GRUPO IV —UTILIZACAO DE INFORMACOES

Grafico 17— Marketing x Utilizacdo das infor macfes para apoio
Perfis para avariavel
'DEPARTAMENTO/SETOR MARKETING’
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As seguintes varidvels foram significativas nessa estratificacao:

42 — Utiliza as informagdes das pesquisas de mercado realizadas (p = 0,0003).

43 — Utilizainformagdes do mercado como gjuda para tomar decisdes (p = 0,0016).

44 — Utiliza informages internas de outras éreas (p = 0,0092).

45 — Avalia os custos dos servicos prestados aos clientes (p = 0,0086).

48 — Avalia resultados das préticas de descontos de mensalidades da escola

(p=0,0078).

50 — Avalia a participagdo de mercado de sua escola (p = 0,0002).

51 — Avalia a participacdo de mercado de seus concorrentes (p = 0,0012).

52 — Avalia o potencia de mercado de sua escola (p = 0,0031).

53 — Avalia estratégias de precos praticados pela concorréncia (p = 0,012).

54 — Avalia estratégia de descontos da concorréncia (p = 0, 0009).

57 — Avalia aintroducédo de novas turmas pelos concorrentes (p = 0,0005).

58 — Avalia aintroducéo de novos cursos pelos concorrentes (p = 0,0011).

60 — Avalia estatisticas, informes, tabl 6ides sobre as acdes dos concorrentes
(p=0,0018).

69 — Avalia as caracteristicas da &rea geogréfica de atuagdo da escola (p = 0,00249).

73 — Avalia as mudancas e tendéncias do setor de servicos educacionais (p = 0,01).

74 — Avalia as mudangas de outros setores econdmicos (p = 0,0282).

76 — Acompanha a evolucéo das taxas de cambio (p = 0,0038).

77 — Acompanha os demais indicadores econémicos (p = 0,0183).

79 — Observa leis, normas e regulamentos (p = 0,0062).

As escolas que tém departamento ou setor de marketing préprios apresentam
comportamento médio significativamente superiores em todas as varidveis identificadas.

As escolas que possuem departamento ou setor de marketing terceirizados,
apresentam comportamento médio superior apenas nas variavels. 42 — Utiliza as informagdes
das pesquisas de mercado redizadas, 53 — Avalia estratégias de precos praticados pela

concorréncia; 54 — Avalia estratégia de descontos da concorréncia.
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e) MARKETING X GRUPOV —DIFUSAO
TABELA 36 — Marketing x Grupo V

DEPARTAMENTO/SETOR V 84 V 85 V 86 V 87 V 88 V 89
MARKETING

Nao 4,6 3,9 2,4 4.4 2,3 2,9

Sim, préprio 4.9 4.5 2,9 4.9 2,3 3,1

Sim, terceirizado 4,7 4,5 2,9 4,9 2,4 2,9

CONJUNTO 4,7 4,0 2,5 4,5 2,3 2,9

FONTE: Coleta de dados.

Os resultados indicam trés varidveis discriminantes no conjunto:

85 — A escolafaz circular periodicamente documentos (p = 0,0005).

86 — A informacdo da sua escola é divulgada em entidades do setor (p = 0,0056).

87 — A escolarealiza sessdes de capacitacdo aos funcionarios (p = 0,0029).

Quando analisados dertro das estratificacOes estabelecidas, os resultados mostram
gue as escolas gue possuem um departamento ou setor de marketing, independentemente do
fato de ser préoprio ou terceirizado, apresentam indicadores meédios significativamente

superiores a média do conjunto, exceto a variavel 86 — ainformacéo da escola € divulgada em
entidades do setor.

Gréfico 18 — Marketing x Difusdo
Perfis para a variavel
DEPARTAMENTO/SETOR MARKETING

NUNCA 3.5 SEMPRE
V 84

V 85

0

vV 87 >ﬂ

V 88

V 89

1. 6.0

-@- Néo O Sim, proprio
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d) MARKETING X GRUPO VI —IMPORTANCIA E NECESSIDADE

TABELA 37 — Marketing x Grupo VI
vIiviIivi]Iiviv I ViIVI] |V WM
DEPARTAMENTO/SETOR 96 I97 I98

MARKETING 9L fo2 193 |94 |95 99 |100 |101
Nao 49 51| 48] 4,7] 46| 44| 4,4]) 4,2] 28] 4,7] 4,0

Sim, préprio 52] 50| 49| 48] 47 (46| 26[ 49] 43

Sim, terceirizado 49 | 52| 50| 47| 45 43| 42| 27| 46] 4.2
CONJUNTO 5,0 51| 49| 4,7) 46 45| 4,4) 4,2) 27| 4,7] 4,1

FONTE: Coleta de dados.

Para 0 Grupo VI, o teste da ANOVA indicou as seguintes variaveis com
comportamento significativamente diferentes das demais:

91 — A informagdo de mercado enriquece o entendimento sobre o negécio da

empresa (p = 0,0091).

96 — Na escola conhece-se bem os concorrentes (p = 0,0379).

97 — As decisdes requerem informagoes de mercado (p = 0,0292).

98 — Geralmente ha falta de informacdes quando se tomam decisdes (p = 0,0091).

As escolas que possuem setor préprio de marketing apresentam comportamento
médio significativamente superior nas variaveis, 91- A informagdo de mercado enriquece o
entendimento sobre 0 negocio da empresa; 97 — As decisdes requerem informacgdes de
mercado e 98 — Geralmente hé falta de informagdes quando se tomam decisdes, enquanto as
gue possuem marketing terceirizado tem média superior na varidvel 96 — na escola, conhece-

se bem os concorrentes.



Grafico 19 — Marketing x importancia e necessidade
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e) MARKETING X GRUPO VII —USO DE INSTRUMENTOSDE COLETA

[0 Sim, proprio

TABELA 38 — Marketing x Grupo VIl

o

SEMPRE

6.0

/\ Sim, terceirizado

DEPARTAMENTOTO/SETOR I IV Vv IV \
MARKETING I I105 106 107 §i08 §109 J110
Nzo 3,5 2,4 |31 2.7 [2.8 |49 |46
Sim, préprio 3,9 2,7 2,8 3,6] 13,0 3,5 15.0 |4,9

Sim, terceirizado [2,5] 12,9 |35 [2.8 B5 |49 k.5
CONJUNTO 3,7 2.0 2,5 3,2 2,8 B,0 4,9 4,6

FONTE: Coleta de dados.
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Foram consideradas significativas as seguintes variaveis:

103 — Utiliza questionarios de pesquisa(p = 0,0016).

104 — Utiliza telemarketing — SAC (p = 0,0001).

105 — Utiliza mala-direta para coletar informacdes (p = 0,0056).

106 — Ultiliza caixa de sugestdes para coletar informacées (p = 0, 0062).
108 — Utiliza Internet para coletar informagdes (p = 0, 0004).

Analisando-se as estratificagOes, observa-se que as escolas, que ndo possuem um
departamento ou setor de marketing, apresentam uma média significativamente inferior na
variavel 104 (Utiliza telemarketing), as escolas que possuem o departamento proprio £m
meédias superiores nas variaveis 104, 106 e 108, enquanto as que possuem o setor terceirizado

apresentaram média mais significativa nas variaveis 103 e 104.

GRAFICO 20 — Marketing x uso de instrumentos

Perfis para avariavel
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6.5ETAPA V — ANALISE DOS SUBGRUPOS DE PESQUISA E DASESCOLAS
PRIVADAS.

A ETAPA V mostra os resultados da pesquisa por meio do tratamento estatistico

aplicado as variaveis dos subgrupos estabelecidos, 0 que possibilita identificar através dos

gréficos apresentados, o comportamento das escolas em funcdo da natureza delas — publica,

particular privada, particular filantrépica, particular confessional, particular comunitaria.

6.5.1 Processo de coleta de infor magdes e utilizacdo das fontesinternas

Os escores apurados com a tabulacdo e aplicacdo dos testes estatisticos

mostram o grau de utilizagdo das varidveis pesquisadas dentro desse subgrupo.

Verifica-se que as escolas utilizam sempre/quase sempre de coleta de informactes

em base de dados internas (V 37), informagdes dos assessores ou superiores (V38) e da coleta

com diretores, gerentes e coordenadores de outras areas (V39). Percebe-se também uma

pouca utilizacdo de coleta de informactes a partir de pesquisa de mercado (V40).

TABELA 39 — Processo de coleta de informagtes e utilizagdo das fontes internas

NUNCA QUASE ALGUMAS MUTAS QUASE SEMPRE TOTAL
V NUNCA VEZES VEZES SEMPRE
14 134%(9) | 283%(19) | 1446%(97) |17,29% (116) |2206% (148) | 42,03% (282) 100% (671)
21 |541%(36) | 7,.36%(49) | 24,77% (165) |1802%(120) [2132%(142) | 2312%(154) | |100% (666)
37 |198%(13) | 274%(18) | 7,01%(46) | 1235%(81) |1860% (122) | 57,32% (376) 100% (656)
3B [305%(20) | 213%(14) | 549%(36) | 1021%(67) |2546% (167) | 53,66% (352) 100% (656)
39 [168%(11) | 244%(16) | 1067%(70) | 11,13%(73) |2546% (167) | 48,63% (319) 100% (656)
40 1398%(91) | 1536% (100)| 2811%(183) | 1429%(93) |1567%(102) | 1260%(82) ||100% (651)

FONTE: Coleta de dados




GRAFICO 21 — Subgrupo — processo de coleta de fontes internas — natureza
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QUASE SEMPRE / SEMPRE NUNCA / QUASE NUNCA
14. Coleta informag6es dos professores e
671 funcionérios sobre clientes
16 1. Publica 81,25 0,00
494 2. Particular-Privada 63,36 3,85
72 3. Particular-Filantrépica 63,89 9,72
53 4. Particular-Confessional 62,26 m 3,77
27 5. Particular-Comunitaria 62,96 0,00
21. Coleta informacdes em conversas com
666 funciondrios e professores sobre os fornecedores
16 1. Publica 62,50 0,00
491 2. Particular-Privada 43,18 13,24
72 3. Particular-Filantropica 50,00 18,06
52 4. Particular-Confessional 36,54 mmm 9,62
26 5. Particular-Comunitaria 50,00 3,85
37. Coleta informag&o em base de dados
656 internas (relatdrio de matriculas, inadimplentes)
15 1. Pdblica 46,67 13,33
480 2. Particular-Privada 75,00 4,58
72 3. Particular-Filantropica 87,50 4,17
53 4. Particular-Confessional 71,70 1,89
27 5. Particular-Comunitaria 77,78 11,11
38. Coleta informagGes dos seus assessores ou
656  Superiores para apoiar suas decistes
15 1. Publica 80,00 13,33
481 2. Particular-Privada 75,88 6,24
71 3. Particular-Filantrépica 90,14 2,82
53 4. Particular-Confessional 84,91 0,00
27 5. Particular-Comunitaria 88,39 0,00
39. Coleta informac@es através de conversas
656 com diretores, gerentes, coordenadores
14 1. Puablica 78,57 0,00
482 2. Particular-Privada 72,20 5,19
72 3. Particular-Filantropica 83,33 0,00
52 4. Particular-Confessional 73,08 1,92
27 5. Particular-Comunitaria 74,07 3,70
40. Coleta informagdes a partir da pesquisa de
651 Mmercado propria ou contratadas
14 1. Pdblica 50,00 I 21,43
479 2. Particular-Privada 26,93 31,11
71 3. Particular-Filantropica 30,99 26,76
52 4. Particular-Confessional 25,00 e 23,08

26 5. Particular-Comunitaria 38,46

23,08
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As escolas particulares ndo diferem significativamente do conjunto, realizando de

forma mais acentuada a coleta das informagdes internas em funcdo das variaveis 37, 38 e 39

e, hessas trés variavels, a filantropica tem um desempenho melhor ainda. Ndo obstante a

escola privada ser a que apresenta o maior indice (31,11%) de falta de pesquisas de mercado

(V 40), a particular — comunitéria apresenta 0 maior indice (38,46%).

6.5.2 Processo de coleta de infor magdes e utilizagcdo das fontes exter nas

TABELA 40 — Processo de coleta de informagdes e utilizagdo das fontes externas

Vv NUNCA QUASE NUNCA | ALGUMAS  |MUITAS VEZES QUASE SEMPRE TOTAL
VEZES SEMPRE
13 0,59% ( 4) 2,67%(18) | 21,04%(142) | 2459% (166) | 23,11% (156) | 28,00% (189) 100% (675)
15 0,30% ( 2) 0,74% ( 5) [ 2,96% (20) | 859% (58) 12,74% (86) | [74,67% (504)] | 100% (675)
17 6,98% ( 46) 9,71%(64) | 27,01%(178) | 16,39% (108) | 20,33% (134) | 19,58% (129) 100% (659)
18 16,52% (109) | 15,30% (101) | 26,06%(172) | 12,73%(84) | 16,97% (112) [12,42% (82)] | 100% (660)
19 755% (50) | 12,08%(80) | 26,44%(175) | 1556% (103) | 19,03% (126) | 19,34% (128) 100% (662)
20 [27,20% (179)] | [19,15% (126)| | 22,49% (148) 12,46% ( 82) 11,09% ( 73) [7,60% (50)| | 100% (658)
22 1,34% ( 9) 209%(14) | 12,99%(87) | 17,91% (120) | 22,09% (148) | 43,58% (292) 100% (670)
23 4,74% (31) 9,79% (64) | 2508%(164) | 18,81% (123) | 20,18% (132) | 21,41% (140) 100% (654)
24 0,45% ( 3) 2,08% (14) 8,77% (59) 9,66% (65) | 1857% (125) | [60,48% (407)| | 100% (673)
25 0,30% ( 2) 0,90% ( 6) 6,79% ( 45) 9,65% (64) | 19,76% (131) 62,59% (415) 100% (663)
26 0,60% ( 4) 254%(17) | 1510%(101) | 16,14% (108) | 2571% (172) | 39,91% (267) 100% (669)
27 0,15% ( 1) 0,45% ( 3) 536% (36) | 1057%(71) | 2054% (138) | [62,95% (423)] | 100% (672)
28 521%(35) | 10,12%(68) |18,01%(121) | 11,01%(74) | 16,96% (114) | 38,69% (260) 100% (672)
29 0,45% ( 3) 2,84%(19) | 10,45% ( 70) 8,21% (55) | 20,00% (134) 58,06% (389) 100% (670)
30 0,60% ( 4) 1,34% ( 9) [ 417% (28) | 536% (36) | 20,83% (140) 67,71% (455) 100% (672)
31 [20,98% (141)] | 1324%(89) | 2351%(158) | 14,14% (95) | 14,43% ( 97) [13,69% (92) 100% (672)
32 15,76% (104) | 14,70%(97) | 26,82%(177) | 11,97%(79) | 14,39% (95) | 16,36% (108) 100% (660)
33 13,74% (90) | 12,37%(81) | 22,44%(147) | 14,66% (96) | 14,50% (95) | 22,29% (146) 100% (655)
34 [17,63% (116)] | [18,84% (124) | | 22,64% (149) | 15,65% (103) | 12,46% ( 82) [12,77% (84)| | 100% (658)
35 14,03% (93) | 16,89% (112) | 28,81%(191) | 15,54% (103) 13,88% ( 92) 100% (663)
36 [22,14% (145)] | [18,78% (123)] | 24,89%(163) | 12,37%(81) | 12,21% ( 80) 9,62% (63) |  100% (655)

FONTE: Coletade dados.

Quanto ao processo de coleta das fontes externas, constata-se como bastante usual as

variaveis (V 15) — escuta as reclamagdes dos clientes, (V 24) — leitura de jornais, (V 25) —

leitura de revistas e periodicos, (V 27)— leitura de livros técnicos (V 29) — noticiério através

dejorna e (V 30)- noticiério através dos telgjornais.

E de pouco uso a utilizagio das seguintes fontes externas; (V 20) — Informagdes dos

concorrentes sobre acOes dos fornecedores, (V 31) - noticiario pela Internet, (V 34) -

informagdes de universidades e institui¢oes de pesquisa, (V 35)- visitas afeiras de educagéo e

(V 36)- informagdes de mercado pela Internet.




GRAFICO 22 — Subgrupo — coleta e utilizacso das fontes externas — natureza
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QUASE SEMPRE / SEMPRE NUNCA / QUASE NUNCA
13. Coleta informagdes dos clientes sobre
675 suas necessidades e desejos
16 1. Publica 50,00 0,00
498 2. Particular-Privada 50,80 3,01
72 3. Particular-Filantropica 54,17 8,33
53 4. Particular-Confessional 45,28 0,00
27 5. Particular-Comunitaria 55,56 3,70
15. Escuta continuamente as reclamagdes dos
675 Cclientes a fim de identificar suas necessidades
16 1. Publica 93,75 0,00
498 2. Particular-Privada 88,15 1,20
72 3. Particular-Filantrépica 81,94 1,39
53 4. Particular-Confessional 84,91 0,00
27 5. Particular-Comunitaria 85,19 0,00
16. Escuta comentarios informais sobre as
668 atividades dos clientes, concorrentes e
16 1. Publica 68,75 0,00
492 2. Particular-Privada 56,91 6,30
72 3. Particular-Filantropica 55,56 4,17
52 4. Particular-Confessional 57,69 m 3,85
27 5. Particular-Comunitaria 62,96 3,70
17. Coleta informagdes dos clientes visando a
659 Iidentificar as agbes dos concorrentes
16 1. Publica 43,75 e 18,75
488 2. Particular-Privada 37,70 17,01
69 3. Particular-Filantrépica 46,38 14,49
52 4. Particular-Confessional 44,23 e 19,23
27 5. Particular-Comunitaria 51,85 11,11
18. Coleta informagdes dos fornecedores
660 visando a identificar as atividades dos concorrentes
15 1. Pdublica 40,00 e 20,00
489 2. Particular-Privada 28,63 32,92
69 3. Particular-Filantropica 34,78 26,09
52 4. Particular-Confessional 25,00 I 34,62
27 5. Particular-Comunitaria 25,93 33,33
19. Coleta informagdes sobre situagéo
662 econdmica de seus clientes
15 1. Publica 66,67 0,00
490 2. Particular-Privada 35,10 21,84
70 3. Particular-Filantrépica 50,00 8,57
51 4. Particular-Confessional 33,33 25,49
27 5. Particular-Comunitaria 48,15 11,11
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QUASE SEMPRE / SEMPRE NUNCA / QUASE NUNCA
20. Coleta informages dos concorrentes sobre
658 agdes dos fomecedores
15 1. Publica 40,00 1333
487 2. Particular-Privada 18,07 4825
6 3. Particular-Filantrépica 2029 4058
51 4. Particular-Confessional 13,73 I 52,94
27 5. Particular-Comunitaria 14,81 40,74
22 Estabelece conversas informais com os
670 Clientes
16 1. Publica 68,75 000
496 2. ParticularPrivada 65,12 383
71 3. ParticularFilantrépica 7042 423
52 4. Particular-Confessional 59,62 000
27 5. Particular-Comunitaria 7037 370
23. Estabelece conversas informais com
654 fomecedores extemos
16 1. Publica 50,00 000
482 2. Particular-Privada 40,25 1598
6 3. Particular-Filantropica 46,38 14,49
53 4. Particular-Confessional 37,74 Hm 755
27 5. Particular-Comunitaria 4815 1111
673 24. Redlizaleitura de jomais
16 1. Publica 93,75 000
4% 2. Particular-Privada 7742 242
72 3. ParticularFilantrépica 80,56 139
53 4. Particular-Confessional 86,79 m 377
27 5. Particular-Comunitaria 88,89 0,00
25. Realizaleitura de revistas e periodicos de
663 atualidades e informagBes de caréter geral
16 1. Publica 93,75 000
489 2. ParticularPrivada 80,98 143
71 3. ParticularFilantrépica 8592 0,00
52 4. Particular-Confessional 82,69 1 192
27 5. Particular-Comunitaria 85,19 000
669 26. Realizaleitura de livros técnicos
16 1. Publica 8125 000
492 2. Particular-Privada 6443 346
72 3. ParticularFilantrépica 68,06 139
53 4. Particular-Confessional 67,92 1 189
27 5. Particular-Comunitaria 66,67 741
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NUNCA ; QUASE NUNCA

672 27. Realiza leitura de revistas especializadas
16 1. Publica 100,00 0,00
497 2. Particular-Privada 82,29 0,80
71 3. Particular-Filantropica 85,92 0,00
52 4. Particular-Confessional 82,69 0,00
27 5. Particular-Comunitéria 88,89 0,00
28. Acompanha noticiario diério através de
672 \Veiculo de comunicacdo— Rédio
16 1. Pdblica 68,75 I 1250
496 2. Particular-Privada 55,24 1492
72 3. Particular-Filantropica 48,61 2361
53 4. Particular-Confessional 54,72 mmm 943
26 5. Particular-Comunitéria 80,77 7,69
29. Acompanha noticiario diario através de
670 Veiculo de comunicagdo— Jomal
16 1. Publica 81,25 mm 625
494 2. Particular-Privada 76,92 304
71 3. Particular-Filantropica 78,87 282
53 4. Particular-Confessional 7547 mm 566
27 5. Particular-Comunitaria 96,30 0,00
30. Acompanha noticiario diério através de
672 Vveiculo de comunicagdo— Televisdo
16 1. Publica 93,75 0,00
495 2. Particular-Privada 87,88 222
72 3. Particular-Filantropica 90,28 139
53 4. Particular-Confessional 84,91 1 189
27 5. Particular-Comunitaria 96,30 0,00
31. Acompanha noticiario diario através de
672 Vveiculo de comunicagdo — Intemet
16 1. Publica 18,75 e 31,25
496 2. Particular-Privada 25,60 3508
71 3. Particular-Filantropica 3944 3239
53 4. Particular-Confessional 32,08 I 32,08
27 5. Particular-Comunitaria 40,74 2593
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QUASE SEMPRE / SEMPRE NUNCA / QUASE NUNCA
32 Utiliza para tomadas de decisdes
consultores e assessoriajuridica
15 1. Publica 20,00 I 33,33
485 2. Particular-Privada 26,19 3402
71 3. Particular-Filantropica 52,11 1690
53 4. Particular-Confessional 39,62 e 1887
27 5. Particular-Comunitéria 37,04 2963
33. Consulta infommagdes de associagbes
empresariais, para apoiar suas decisdes
15 1. Pdblica 20,00 I 26,67
484 2. Particular-Privada 35,54 2810
6 3. Particular-Filantropica 46,38 1304
51 4. Particular-Confessional 4314 — 2157
27 5. Particular-Comunitéria 29,63 3333
34. Consulta de informagdes de universidades
e Instituicdes de pesquisa para apoiar suas
15 1. Publica 20,00 e 26,67
486 2. Particular-Privada 2531 39,09
70 3. Particular-Filantropica 22,86 3143
51 4. Particular-Confessional 2353 — 2157
27 5. Particular-Comunitaria 37,04 333
35. Coleta informagfes em visitas a
feiras nacionais e interacionais de Educagédo
15 1. Publica 3333 I 33,33
488 2. Particular-Privada 22,75 3258
71 3. Particular-Filantropica 29,58 2817
53 4. Particular-Confessional 32,08 I 26,42
27 5. Particular-Comunitaria 29,63 222
36. Coleta informagbes de mercado pela intemet
15 1. Publica 26,67 e 26,67
482 2. Particular-Privada 21,37 4336
6 3. Particular-Filantropica 30,43 3188
53 4. Particular-Confessional 1321 I 32,08
27 5. Particular-Comunitaria 2593 40,74
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As escolas particulares, de um modo geral, ndo se diferenciam de forma significativa
em funcdo da sua natureza, quanto a forma de coleta externa das informacfes. No entanto,
percebe-se como significativa a utilizaco de (V 32) — assessoria e consultoria juridica para

tomada de decisdes (52,11%), de respostas sempre/quase sempre nas escolas filantropicas.

6.5.3 Processo de utilizacdo de infor magdes inter nas de mer cado

TABELA 41 — Processo de utilizaggo de informagdes internas de mercado

V' | NUNCA QUASE | ALGUMAS MUITAS QUASE SEMPRE TOTAL
NUNCA VEZES VEZES SEMPRE
43 | 3,78%(25) | 6,96% (46) | [23.75%(157) [22,39%(148)|22,09% (146)| [21,03% (139)| 100% (661)
44 | 1,82%(12) | 4,55% (30) |12,59% ( 83) |16,84% (111) |28,53% (188)| 35,66% (235) | 100% (659)
45 | 2,85%(19) | 3,90% (26) | 7,95% (53) | 13,64% ( 91) |23,24% (155) | 48,43% (323) | 100% (667)
46 | 2,58%(17) | 3,18% (21) | 7,73% (51) | 10,45% ( 69) |21,21% (140)| [54.85%(362) | 100% (660)
47 | 594% (39) | 5,94% (39) | 9,44% (62) | 11,72% ( 77) | 20,24% (133)| 46,73% (307) | 100% (657)
48 | 3,10%(20) | 3,72%(24) | 7,59% (49) | 10,68% (69) [20,59% (133)| [54:33%(351) | 100% (646)
49 | 1,80%(12) | 2,41%(16) | [602%(40)| 9,92% (66)|16,99% (113)| [62,86%(418) | 100% (665)
50 8,38%( 55)| | [10.06%( 66)| |11,13% ( 73) | 12,50% ( 82) |20,88% (137) | 37,04% (243) | 100% (656)
52 | 530%(35) | 7,27% (48) |10,00% ( 66) | 14,24% ( 94) |24,24% (160) | 38,94% (257) | 100% (660)

FONTE: Coleta de dados.

A utilizagdo das informages internas por parte dos diretores, coordenadores e outras

pessoas ligadas as escolas, torna-se evidenciada a partir das variaveis (V 46) — Estrutura/
planilha de custos, (V 48) - Resultados das préticas de descontos de mensalidades e (V 49) -
Niveis de vagas da escola, todas com freqliéncias significativamente altas nas respostas quase
sempre/sempre.

Por outro lado a variavel (V 50) — participacdo de mercado de sua escola, apesar da
freqiiéncia ndo ter sido téo alta (18,44%) em respostas nunca/ Quase Nunca, ainda assm foi a

gue mais se sobressaiu nesse subgrupo.
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GRAFICO 23 — Subgrupo — uso de informacdes internas — natureza

QUASE SEMPRE / SEMPRE NUNCA / QUASE NUNCA
43. Utiliza as informagdes de mecado como uma
661 ajuda paratomar decisdes
16 1. Publica 50,00 12,50
486 2. Particular-Privada 41,15 11,32
71 3. Particular-Filantropica 46,48 141
52 4. Particular-Confessional 48,08 e 15,38
27 5. Particular-Comunitaria 44,44 14,81
44, Utiliza informag0es internas de outras areas
659 para atomada de decisGes (RH, Pedagogico)
16 1. Publica 62,50 12,50
488 2. Particular-Privada 63,11 717
70 3. Particular-Filantropica 61,43 143
51 4. Particular-Confessional 72,55 mm 784
26 5. Particular-Comunitaria 73,08 0,00
45, Avalia os custos dos servigos prestados
667 aos clientes como transporte escolar, ...
16 1. Publica 56,25 12,50
493 2. Particular-Privada 71,20 7,30
70 3. Particular-Filantropica 68,57 143
52 4. Particular-Confessional 84,62 m 385
27 5. Particular-Comunitaria 70,37 11,11
46 Estabelece os precos a partir da
660 estrutura/planilia de custos (fixa e variaveis)
14 1. Publica 50,00 14,29
488 2. Particular-Privada 73,77 594
71 3. Particular-Filantropica 87,32 2,82
51 4. Particular-Confessional 84,31 mm 588
27 5. Particular-Comunitaria 81,48 741
47. Avalia as margens de contribuicdo por série
657  (lucro por série)
14 1. Publica 42,86 14,29
486 2. Particular-Privada 65,02 12,55
71 3. Particular-Filantropica 73,24 9,86
51 4. Particular-Confessional 76,47 mm /84

26 5. Particular-Comunitaria 73,08 15,38
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QUASE SEMPRE / SEMPRE NUNCA / QUASE NUNCA
48. Avadlia resuttados das praticados pela escola
646 (crescimento de matriculas ...)
14 1. Plblica 28,57 I 2857
477 2. Particular-Privada 7317 6,29
6 3. Particular-Filantropica 86,96 145
52 4. Particular-Confessional 86,54 m 577
26 5. Particular-Comunitaria 69,23 23,08
49. Avalia os niveis de vagas da escola
665 (disponibiidade versus ocupacio)
15 1. Publica 93,33 mm 667
492 2. Particular-Privada 78,05 4.88
70 3. Particular-Filantropica 81,43 286
52 4. Particular-Confessional 86,54 1 192
27 5. Particular-Comunitéria 81,48 0,00

50. Avalia a participagéo de mercado de sua
656 escola (quanto possui da faixa de mercado em que atua

14 1. Plblica 50,00 I 35,71
485 2. Particular-Privada 5753 1691
71 3. Particular-Filantrépica 61,97 1831
50 4. Particular-Confessional 56,00 s 24,00
27 5. Particular-Comunitaria 55,56 29,63

52. Avalia 0 potencial de mercado da sua escola
660 afimde estabelecer estratégias de mercado

15 1. Plblica 60,00 I 20,00
486 2. Particular-Privada 63,58 1214
71 3. Particular-Filantropica 63,38 11,27
52 4. Particular-Confessional 55,77 1346
27 5. Particular-Comunitaria 66,67 1852

As escolas particular — confessional, e particuar — comunitéria se utilizam com mais
fregliéncia (72,55% e 73,08% respectivamente) de (V 44) — informagdes internas de outras

areas para a tomada de decisdes do gque as outras escol as particul ares.
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TABELA 42 — Processo de utilizagdo de informagdes externas de mercado — concorréncia

V NUNCA QUASENUNCA | ALGUMAS | MUITAS QUASE SEMPRE TOTAL
VEZES VEZES SEMPRE
42 6,54% (43) 928% (61) |24,96% (164) | 22.22% (146) | 1872% (123) | 18,26% (120) 100% (657)
51 12,82% ( 84) 11,45% (75) | 15,88% (104) 12,37%(81) | 21,22% (139) | 26,26% (172) 100% (655)
53 6,72% (44) 4,89% (32) 12,52% ( 82) 12,06% (79) | 20,61% (135) | 43,21% (283) 100% (655)
54 10,38% ( 68) 6,11% (40) 14,35% ( 94) 10,69% (70) | 21,07% (138) | 37,40% (245) 100% (655)
55 11,76% ( 77) 10,23% (67) | 16,64% (109) 12,82% (84) | 19,24% (126) | 29,31% (192) 100% (655)
56 | 20,62% (134) 13,85% (90) | 19,69% (128) 12,00% (78) | 1554% (101) | 18,31% (119) 100% (650)
57 | 15,49% (101) 13,80% (90) | 17,94% (117) 1258% (82) | 16,56% (108) | 23,62% (154) 100% (652)
58 10,72% ( 70) 12,86% (84) | 17,00% (111) 13,32%(87) | 17,15% (112) | 28,94% (189) 100% (653)
59 9,17% ( 60) 9,48% ( 62) 14,83% (97) 14,83%(97) | 1835% (120) | 33,33% (218) 100% (654)
60 15,21% ( 99) 13,36% (87) | 18,43% (120) 14,59% (95) | 16,74% (109) | 21,66% (141) 100% (651)

FONTE: Coleta de dados.

O teste aplicado ndo apresentou dependéncia significativa entre as variaveis

pesquisadas e as escalas de respostas. Observa-se uma incidéncia um pouco maior de

freqUiéncias nas respostas sempre/quase sempre, nas variaveis (V 53) — Estratégias de precos
praticada pela concorréncia (63,82%) e (V 59) — Formas de atendimento (51,68%). Por outro

lado existe um indicador relativamente alto de nunca/Quase Nunca na variavel (V 56) —

Desempenho financeiro (34,47%).

Esses resultados mostram que as escolas, de um modo geral, utilizam, de forma

moderada, as informagdes a respeito da concorréncia.
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GRAFICO 24 — Subgrupo — uso de informacdes externas concorrentes — natureza escolas

QUASE SEMPRE / SEMPRE NUNCA / QUASE NUNCA
42. Utiliza as informacdes das pesquisas de
657 Mmercado realizadas
16 1. Publica 37,50 12,50
484 2. Particular-Privada 35,33 16,12
70 3. Particular-Filantropica 37,14 10,00
52 4. Particular-Confessional 46,15 e 17,31
27 5. Particular-Comunitaria 40,74 25,93
51. Avalia a participac&o de mercado de seus concorrentes
655  (quanto o concorrente possui da faixa de mercadoem que atua
14 1. Pdblica 3571 I 42,86
484 2. Particular-Privada 46,90 23,76
69 3. Particular-Filantropica 47,83 23,19
52 4. Particular-Confessional 48,08 e 26,02
27 5. Particular-Comunitaria 59,26 2593
53. Avalia estratégia de pregos praticados pela
655 concorréncia
14 1. Publica 35,71 e 35,71
486 2. Particular-Privada 64,61 10,49
70 3. Particular-Filantropica 67,14 1571
52 4. Particular-Confessional 59,62 mm 7,69
26 5. Particular-Comunitaria 61,54 19,23
54. Avalia as estratégias de descontos da
655 concorréncia
14 1. Publica 2857 I 35,71
485 2. Particular-Privada 59,79 16,08
70 3. Particular-Filantropica 60,00 18,57
52 4. Particular-Confessional 57,69 1346
27 5. Particular-Comunitaria 4444 18,52
55. Avalia 0 volume de matricula dos
655 concorentes
15 1. Publica 40,00 e 33,33
484 2. Particular-Privada 4752 21,69
70 3. Particular-Filantropica 58,57 22,86
52 4. Particular-Confessional 44,23 I 19,23
27 5. Particular-Comunitaria 48,15 25,93
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QUASE SEMPRE / SEMPRE NUNCA / QUASE NUNCA
56. Avalia as informagBes de desempenho
650 financeiro dos concorrentes
14 1. Publica 14,29 I 42,36
480 2. Particular-Privada 34,38 34
70 3. Particular-Filantropica 38,57 3571
52 4. Particular-Confessional 25,00 e 42 31
27 5. Particular-Comunitaria 33,33 29,63
57. Avalia a introducéo de novas turmas pelos
652 concomentes
15 1. Pdblica 26,67 I 46,67
483 2. Particular-Privada 40558 2692
70 3. Particular-Filantropica 4429 3571
50 4. Particular-Confessional 32,00 s 40,00
27 5. Particular-Comunitéria 40,74 2593
58. Avalia a introducdio de novos curses pelos
653 concomentes
15 1. Publica 26,67 e 33,33
483 2. Particular-Privada 46,79 22,36
6 3. Particular-Filantropica 47,83 2464
52 4. Particular-Confessional 40,38 I 34,62
27 5. Particular-Comunitéria 51,85 1852
59. Avalia as formas de atendimento dos
654 concomrentes
15 1. Publica 40,00 I 40,00
484 2. Particular-Privada 50,62 1756
6 3. Particular-Filantropica 5797 20,29
52 4. Particular-Confessional 55,77 25,00
27 5. Particular-Comunitaria 55,56 11,11
60. Avalia as estatisticas, informes, tabldides,
651 Sobreas agles dos concorrentes
14 1. Publica 2143 e 2857
483 2. Particular-Privada 39,34 2795
68 3. Particular-Filantropica 42,65 3083
52 4. Particular-Confessional 2692 I 32,69
27 5. Particular-Comunitaria 37,04 222

Observa-se que, praticamente, em todas as variaveis pesguisadas, a escola particular

— filantropica apresenta-se de forma mais atuante que as demais na obtencdo de informactes

da concorréncia, porém discretamente.
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TABELA 43 — Processo de utilizacdo de informagdes externas de mercado — clientes
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Vv NUNCA |[QUASENUNCA ALGUMAS | MUITAS VEZE$ — QUASE SEMPRE TOTAL

VEZES SEMPRE
61 | 227%(15) | 318%(21) | 7.88%(52) | 11976 (79) |2136%(141) |5333%(352) | 100% (660)
62 | 606% (40) | 667% (44) |1606% (106) | 143%%(95) [21,52% (142) | 3530%(233) | 100% (660)
63 | 106%(7) | 121%(8) | 333%(22) | 6520(43) |1864%(123) | [6924%(457) | | 100% (660)
64 | 046%(3) | 076%(5) | 258%(17)| 561%(37) [1624%(107) | [7436% @90)| | 100% (659)
65 | 227%(15) | 1826 (12) | 424%(28) | 651%(43) [1664%(110) | [6853%@53)| | 100% (661)
66 | 150% (10) | 210%(14) | 749%(50) | 1362%(91) [2365% (158) | 51,65%(345) | 100% (669)
67 | 662% (44) | 752%(50) |17,14% (114) | 1639% (109) [22.26% (148) | [3008% (200)| | 100% (665)
68 | 7,16% (48) |1060% (71) |17,31% (116) | 17,31% (116) [2299% (154) | |[2463%(165)| | 100% (670)
69 | [1143%(76)| [1549%(103) ]| [2015%(134)] 1293%(86) |178%96(119) | [2211% (147)| | 100% (665)
FONTE: Coleta de dados

Apresentamse como significativas as seguintes variaveis: (V 63) — satisfacdo dos
clientes (87,88%); (V 64) — evolugdo de novas matriculas (90,6%) e (V 65) — tempo de

permanéncia dos alunos na escola (85,17%) com freqiéncias altas nas respostas sempre/quase

sempre.

Em relag@o as frequéncias relativamente atas em nunca/Quase Nunca, apenas a

variavel (V 69) — caracteristicas da area geografica de atuacdo da escola (26,92%), enquadra-

Se nessa Situagao.
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GRAFICO 25 — Subgrupo — uso de informagdes externas — clientes — natureza escola

61. Avalia 0 comportamento de matricula dos

QUASE SEMPRE ; SEMPRE

NUNCA ; QUASE NUNCA

660 clientes (atitudes, motivos de matricula e rematricula)
15 1. Publica 73,33 mm 667
487 2. Particular-Privada 73,92 5,95
71 3. Particular-Filantropica 76,06 2,82
52 4. Particular-Confessional 80,77 m 385
27 5. Particular-Comunitaria 70,37 741
62. Avalia as informagBes sobre a evolugéo do
660 poder aquisitivo dos clientes
15 1. Plblica 33,33 I 20,00
487 2. Particular-Privada 56,67 1294
71 3. Particular-Filantropica 61,97 12,68
53 4. Particular-Confessional 54,72 1321
26 5. Particular-Comunitaria 61,54 385
63. Avalia a satisfagéo dos clientes,
660 hecessidades e preferéncias
15 1. Publica 86,67 0,00
48 2. Particular-Privada 87,24 2,67
71 3. Particular-Filantrépica 88,73 2,82
53 4. Particular-Confessional 88,68 0,00
27 5. Particular-Comunitaria 92,59 0,00
659  64. Avalia aevolugdo de novas matriculas
15 1. Pulblica 86,67 0,00
487 2. Particular-Privada 89,94 144
71 3. Particular-Filantropica 95,77 0,00
52 4. Particular-Confessional 88,46 0,00
27 5. Particular-Comunitéria 92,59 3,70
65. Avalia 0 tempo de permanéncia dos alunos
661 naescola; (quantdade de anos gue permanecem na escola)
15 1. Pdblica 86,67 mm 667
487 2. Particular-Privada 8542 349
71 3. Particular-Filantropica 83,10 423
53 4. Particular-Confessional 8491 Bl 755
27 5. Particular-Comunitaria 85,19 741
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QUASE SHVPRE/ SEVPRE NUNCA/QUASE NUNCA
66. Avalia afreqliénciade utiizacio de
663 atvidades extras ofertadas pela esoola aos dientes
15 1. Plbica 6000 mm 667
494 2. Particular-Piveda 7510 405
72 3. Paticular-Flantrépica 7083 278
51 4. Patticular-Confessional 7843 1 19
27 5. Particular-Comunitaria 8889 000
67. Avalia as caracteristicas
15 1. Plbica 6000 1333
483 2. Particular-Privada 5152 1460
72 3. Patticular-Flantrépica 51,39 972
5) 4. Particular-Confessional 5400 i 16,00
2 5. Particular-Comunitaria 6154 1538
68. Avalia as caracteristicas psicogratficas dos
670 dentes
15 1. Plbica 5333 mm 667
4% 2. Particular-Priveda 4819 1835
72 3. Patticular-Hiantrépica 4722 1528
2 4. Patticular-Confessional 4231 I 1,15
2 5. Particular-Comunitaria 46,15 1538
69. Avalia as caracteristicas da area
665  geogrdica de aluacso da escola
15 1. Plbica 4000 I 26,67
491 2. Particular-Pivada 0% 2688
71 3. Particular-Flantrépica 2817 2958
2 4. Paricular-Confessonal 4038 I 3269
27 5. Particular-Comunitaria 3704 1481

As escolas apresentam um comportamento muito similar no que se refere a utilizagéo
de informagdes externas de mercado, mais especificamente dos clientes. Observa-se como
fato relevante a pouca utilizacdo continua de (V 69) — avaliar as caracteristicas da area

geogréafica de atuacdo da escola por parte das escolas filantropicas (28,17%).
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TABELA 44 — Processo de utilizagdo de informagbes externas de mercado -
fornecedores
\Y NUNCA QUASE ALGUMA MUITAS QUASE SEMPRE TOTAL
NUNCA VEZES SEMPRE
70 0,60% (4) | 1,19%( 8) | 402%(27) | 9,84% (66) | 20,86% (140) | 63,49% (426) | 100% (671)
71 1,35%(9) | 0,75%( 5) | 510%(34) | 810% (54) |16,64% (111) | 68,07% (454) | 100% (667)

FONTE: Coleta de dados

N&o existe dependéncia entre as variaveis e as distribuicbes das respostas por parte

das escolas. Constata-se que as escolas utilizanm com grande frequéncia esse tipo de

informacdo externa, representado pelas varidveis (V 70) — qualidade das informagdes dos

professores (84,35%) e (V 71) — descontos e condicdes de pagamentos dos fornecedores

(81,71%) nas respostas sempre/quase sempre.

GRAFICO 26 — SUBGRUPO- USO DE INFORMACOES EXTERNAS — FORNECEDORES —

NATUREZA ESCOLA

QUASE SEMPRE / SEMPRE

70. Avalia a qualidade das informagdes dos
671 professores quanto as especificidades das

NUNCA / QUASE NUNCA

14 1. Pablica 85,71 0,00
496 2. Particular-Privada 84,07 2,22
72 3. Particular-Filantrépica 84,72 0,00
53 4. Particular-Confessional 84,91 0,00
27 5. Particular-Comunitaria 85,19 0,00
71. Avalia os descontos e condi¢cbes de
667 pagamentos dos fornecedores
14 1. Pablica 92,86 0,00
494 2. Particular-Privada 84,62 2,02
71 3. Particular-Filantrépica 84,51 1,41
52 4. Particular-Confessional 90,38 0,00
27 5. Particular-Comunitaria 74,07 7,41

As escolas sd0 muito parecidas no uso das informagOes externas relacionadas aos

fornecedores, no entanto constata-se uma préatica mais intensa na variavel (V 71) — avaliar

descontos e condi¢bes de pagamentos dos fornecedores, por parte da escola particular —

confessional.
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TABELA 45 — Processo de utilizacéo de informagdes externas de mercado — economia
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V NUNCA  |QUASE NUNCA| ALGUMAS |[MUITASVEZES| QUASE SEMPRE TOTAL
VEZES SEMPRE
72 1,64% ( 11) 2,84% (19) 776%(52) | 1239%(83) | 22,39% (150) 52,09% (355)] |  100% (670)
73 1,19% ( 8) 2,24% (15) 8,49% ( 57) 939% (63) |2534% (170) | [53,35%(358) | | 100% (671)
74 6,02% (40) 782%(52) | 1820%(121) |20,30% (135) |22,11%(147) | 2556% (170) 100% (665)
75 4,53% (30) 6,80%(45) | 14,50% (96) | 1224%(81) |2251%(149) | 39,43% (261) 100% (662)
76 11,55%( 76) | | [15,65%(103) | | 19,00%(125) | 1337%(88) | 16,57% (109) 2386% (157)] | 100% (658)
77 [11,629%(76) | | 13,30%(87) | 2248%(147) | 17,74% (116) | 14,83% (97) | [ 2003%(131)| | 100% (654)
78 1,51% ( 10) 438%(29) | 1450%(96) | 16,16% (107) | 2372% (157) | 39,73% (263) 100% (662)

FONTE: Coleta de dados

Observa-se uma dta incidéncia de respostas sempre/quase sempre nas variaveis (V

72) — desempenho do setor educacional particular (75,38%) e (V 73) — Mudangas e tendéncias

do setor de servigos educacionais (78,69%). Relativamente as variaveis (V 76)— Evolucéo das

taxas de cambio e (V 77) — Indicadores econdbmicos apresentaramse com frequéncias altas

nas respostas nunca/Quase Nunca.
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Grafico 27 — Subgrupo — uso de informacdes externas — economia— natureza escola

QUASE SEMPRE / SEMPRE NUNCA / QUASE NUNCA
72. Avalia 0 desempenho do setor educacional
670 particular
14 1. Plblica 7143 mm /14
495 2. Particular-Privada 75,56 485
72 3. Particular-Filantropica 72,22 417
53 4. Particular-Confessional 79,25 1 189
27 5. Particular-Comunitéria 74,07 3,70
73. Avalia as mudancas e tendéncias do setor
671 de senicos educacionais
15 1. Pdblica 80,00 0,00
496 2. Particular-Privada 7782 423
72 3. Particular-Filantropica 83,33 2,78
53 4. Particular-Confessional 79,25 0,00
26 5. Particular-Comunitéria 80,77 0,00
74. Avalia as mudancas de outros setores
665 €econdmicos
14 1. Plblica 57,14 mm 714
491 2. Particular-Privada 48,27 1344
71 3. Particular-Filantropica 43,66 1690
53 4. Particular-Confessional 43,40 1509
27 5. Particular-Comunitaria 51,85 1481
662 75. Acompanha a tendéncia das taxas de juros
14 1. Plblica 64,29 I 14,29
489 2. Particular-Privada 62,17 1145
71 3. Particular-Filantropica 63,38 845
53 4. Particular-Confessional 5849 11,32
26 5. Particular-Comunitaria 6154 1154
658 76. Acompanhaa evolucéo das taxas de cambio
14 1. Plblica 42,86 e 2857
485 2. Particular-Privada 39,59 2907

71 3. Particular-Filantropica 45,07 1972
53 4. Particular-Confessional 4151 I 1887
26 5. Particular-Comunitaria 46,15 2692
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QUASE SEMPRE / SEMPRE NUNCA / QUASE NUNCA
77. Acompanha os demais indicadores
654 ecomdmicos
14 1. Pdblica 28,57 2143
485 2. Particular-Privada 32,99 26,39
71 3. Particular-Filantropica 40,85 2254
51 4. Particular-Confessional 49,02 17,65
24 5. Particular-Comunitaria 33,33 16,67
78. Avalia as informagBes sobre o mercado de
662 trabalho
14 1. Pdblica 64,29 0,00
487 2. Particular-Privada 6345 575
72 3. Particular-Filantropica 65,28 833
53 4. Particular-Confessional 62,26 m 377
27 5. Particular-Comunitaria 59,26 741

Em relacdo ao uso de informages externas, é significativa em relagdo as demais o

(V 77) — acompanhamento dos demais indicadores econdmicos, por parte das escolas

confessionais.

6.5.8 Processo de utilizacao de infor magdes exter nas de mer cado — politica

TABELA 46 — Processo de utilizagdo de informagdes externas de mercado — politica

V NUNCA QUASE ALGUMAS MUITAS QUASE SEMPRE TOTAL
NUNCA VEZES VEZES SEMPRE
79 0,00% ( 0) 045% ( 3)  |3,90% (26) 6,60% ( 44) 14,84% (99) | 74,21% (495) |100% (667)
FONTE: Coleta de dados.

O processo de utilizacdo das informacdes externas de mercado, na questéo politica, é

utilizado sempre/quase sempre por 89,1% das escolas pesquisadas conforme atesta a tabela

representada pelavariavel (V 79) — Leis, normas e regulamentos.
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QUASE SEMPRE ; SEMPRE

79. Observa leis, normas e regulamentos do

667
15

491

72

53

27 5. Particular-Comunitaria

govemo que possam implicar as atividades de
1. Plblica

2. Particular-Privada

3. Particular-Filantrépica
4, Particular-Confessional

86,67
8921
8750
90,57
88,89
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NUNCA ; QUASE NUNCA

0,00
0,20
139
0,00
0,00

Em relacdo a observancia de leis, normas e regulamentos do governo que possam

implicar as atividades, percebe-se que a escola particular — confessional € mais significativa

gue as demais (90,57%).

6.5.9 Processo de utilizacdo de infor macdes exter nas de mer cado — sociedade

TABELA 47 — Processo de utilizagdo de informagoes externas de mercado — sociedade

V | NINCA | QuASE | AGUVAS | MUTAS | QuasE | SEMPRE | TOTAL
NUONCA | VEZES VEZES | SEVPRE
82 | O73%(5 | 15006(10) | 541%(36) |1068%(71) |1865% (124) |6301%(419) | 100%(665)

FONTE: Coleta de dados

A utilizacdo das informacBes externas por parte das escolas pesguisadas €

expressiva, pois 81,66% delas sempre/quase sempre o fazem.

GRAFICO 29 — Processo de utilizagio de informagdes externas de mercado — sociedade

QUASE SEMPRE / SEMPRE

82. Conhece e acompanhaa cultura, crencas e
665  Valores daregido onde se localiza a escola

15
489
72
53
27

1. Plblica

2. Particular-Privada

3. Particular-Filantropica
4. Particular-Confessional
5. Particular-Comunitéria

93,33
80,16
8333
83,02
88,89

NUNCA / QUASE NUNCA

0,00
245
139
m 377
0,00
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A escola comunitéria apresenta um indicador que se sobressai em relacdo as demais
particulares, no uso das informagdes da sociedade (V 82) — acompanha a cultura, crengas e

valores daregido onde se localiza a escola.

6.5.10 Processo de utilizacéo de infor macgdes exter nas de mer cado — tecnologia

TABELA 48 — Processo de utilizacdo de informagdes externas de mercado — tecnologia

Y, NUNCA QUASE | ALGUMA MUITAS QUASE SEMPRE | TOTAL
NUNCA VEZES VEZES SEMPRE

80 0,15% ( 1)| | 0,30% ( 2) | 6,76% (45) |12,01% (80) P4,47% (163) [56,31% (375) | 100% (666)

81 | [5,61% (37) | 500% (33) [13,48% (89) [1545% (102) [24,24% (160) [[36,21% (239) | 100% (660)

FONTE: Coleta de dados

A utilizagdo de informagdes externas contemplando a tecnologia, de uma forma geral
€ utilizada com grande freqliéncia pelo grupo de escolas pesquisadas. Observa-se que
aproximadamente 81% das escolas, sempre/quase sempre (V 80) - acompanham a evolucéo
tecnologica do setor e 60,45% acompanham a melhoria das instalagdes fisicas dos

concorrentes (V 81).

GRAFICO 30 — Processo de utilizacdo de informagdes externas de mercado — tecnologia

QUASE SEMPRE / SEMPRE NUNCA / QUASE NUNCA
80. Acompanha a evolugéo tecnoldgica do
666 Setor educacional
15 1. Publica 80,00 mm 6,67
490 2. Particular-Privada 79,18 0,20
72 3. Particular-Filantrépica 84,72 1,39
53 4. Particular-Confessional 86,79 0,00
27 5. Particular-Comunitaria 88,89 0,00
81 Acompanha amelhoria das instalactes
660 fisicas dos concorrentes
15 1. Publica 46,67 I 13,33
487 2. Particular-Privada 61,19 9,65
71 3. Particular-Filantropica 61,97 845
53 4. Particular-Confessional 52,83 I 24,53
27 5. Particular-Comunitaria 66,67 741
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A escola particular comunitaria se sobressai nas duas variaveis pesguisadas (V 80)
evolucdo tecnolégica do setor e (V 81) — melhoria de instalagdes fisicas dos concorrentes,
com indices superiores as demais. Observa-se também que as escolas confessionais ndo
acompanham a melhoria das instalagfes fisicas dos concorrentes, na mesma propor¢do das

demais.

6.5.11 Processo de difuséo interna das infor macoes

TABELA 49 — Processo de difuséo interna das informacdes

\% NUNCA QUASE ALGUMAS MUITAS QUASE SEMPRE TOTAL
NUNCA VEZES VEZES SEMPRE

84 | 332%(22) |483%(32) [1526% (101) | 12,99% ( 86) |23,41% (155) |40,18% (266) |100% (662)

85  |[11,06% (73)| | [11,06% ( 73)| |19,24% (127) | 12,42% (82) |[14.85% ( 98) |31,36% (207) |100% (660)

87 | 299%(20) |523%(35) |17,94% (120) |17,19% (115) |23,77% (159) |32,88% (220) |100% (669)

FONTE: Coleta de dados

A difusdo interna das informacdes, pode ser considerada moderada para boa em
funcdo das variaveis pesquisadas. Observa-se na variavel (V 85) — circulagéo periddica de

documentos, um indice superior a 22% de nunca/quase nunca.

GRAFICO 31 — Subgrupo — difusfo interna das informagdes

QUASE SEMPRE / SEMPRE NUNCA / QUASE NUNCA
84. As informag6es sobre os clientes e
662 concorrentes sao compartilhadas efetivamente
16 1. Publica 56,25 12,50
490 2. Particular-Privada 62,24 8,57
70 3. Particular-Filantrépica 67,14 4,29
50 4. Particular-Confessional 74,00 mm 6,00
27 5. Particular-Comunitaria 66,67 741

85. A escolafaz circular periodicamente documentos entre
660 0s envolvidos, que fornecem informacdes sobre seus clientes

16 1. Publica 68,75 e 12,50
486 2. Particular-Privada 45,88 24,49
71 3. Particular-Filantropica 43,66 11,27
51 4. Particular-Confessional 43,14 —— 01 57
27 5. Particular-Comunitaria 44,44 18,52

87. A escolarealiza sessfes de capacitagao,
669 reciclagem aos funcionérios sobre a mudanca

16 1. Publica 56,25 12 50
493 2. Particular-Privada 57,00 8,52
71 3. Particular-Filantrépica 54,93 5,63
53 4. Particular-Confessional 52,83 mm /55

27 5. Particular-Comunitaria 55,56 11,11
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A escola confessional apresenta-se de forma mais significativa na difusdo das

informacfes internas na variavel (V 84) — informagBes compartilhadas entre diretoria e

departamentos.

6.5.12 Processo de difusdo exter na das infor magoes
TABELA 50 — Processo de difusdo externa das informacoes

Vv NUNCA QUASE ALGUMAS MUITAS QUASE SEMPRE TOTAL
NUNCA VEZES VEZES SEMPRE
86  [39,20% (254) |19,29% (125) |17,13% (111) | 895%(58) |586%(38) |957%(62)  |100% (648)
88 45,36% (303)| |17,66% (118) |17,51% (117) | 6,89% (46) |7,19% (48) |539%(36) |100% (669)
89 24,58% (162)| |17,91% (118) |[2580% (170)| | 1320%(87) |10,32%(68) |819% (54)  |100% (659)
FONTE: Coleta de dados
As trés variaveis pesquisadas mostram indicadores relevantes de respostas

nunca/Quase Nunca, a respeito da difusdo externa das informagdes. Constata-se que as

escolas, em sua maioria, efetivamente pouco divulgam informagdes em entidades do setor (V

86), pouco divulgam seus indicadores em artigos de revistas (V 88) e pouco discutem as

informagdes de seus clientes com outros profissionais (V 89).

GRAFICO 32 — Subgrupo — difusio externa das informagdes

QUASE SEMPRE / SEMPRE NUNCA / QUASE NUNCA
86. Alinformac&o de sua escola é divulgada em
648 entidades do setor
16 1. Publica 18,75 I 56,25
477 2. Particular-Privada 15,72 60,17
69 3. Particular-Filantrépica 11,59 57,97
52 4. Particular-Confessional 15,38 EEssss— 51,92
25 5. Particular-Comunitéria 12,00 44,00
88. A escola divulga seus indicadores de
668 desempenho em artigos de revistas, radio, tv,
15 1. Plblica 20,00 I 53,33
495 2. Particular-Privada 12,32 65,25
70 3. Particular-Filantrépica 11,43 60,00
53 4. Particular-Confessional 755 I 0,38
27 5. Particular-Comunitéria 25,93 40,74
89. As informagdes sobre clientes, fornecedores externos e concorrentes
659 Sdéo compartihadas com profissionais de outras areas

16 1. Publica

488 2. Particular-Privada
71 3. Particular-Filantropica
48 4. Particular-Confessional
27 5. Particular-Comunitaria

18,75
17,42
22,54
12,50
33,33

e 37,50
43,85

39,44
I 30,58
29,63



6.5.13 Per cepcao da importancia e necessidade das infor mactes

TABELA 51 — Percepcao da importancia e necessidade das informactes

164

\ NUNCA QUASE | ALGUMA MUITA QUASE | SEMPRE | TOTAL
NUNCA | “VEZES VEZES SEMPRE

a1 1,37% ( 9)| 1,98% (13) 9.62%( 63)17,71% (116) 23,36% (153) 45 959 (301) |100% (655)
92 0,92% ( 6)| 2,31% (15) 7.24%(47) 13,41% (87)30,20% (196) 4592% (298) |100% (649)
93 1,22% ( 8)| 2,14% (14) 11,77% ( 77]18,50% (121) 27,52% (180) 38,84% (254) |100% (654)
94 | 1,82%(12)| 3,34% (22) 13,81% ( 91)18,51% (122) 28,07% (185)34,45% (227) |100% (659)
95 1,39% ( 9)| 3,70% ( 24) 16,95% (110)|21,42% (139) 27,12% (176)29,43% (191) |100% (649)
9% 2,60% (17)| 5,19% (34) 15,57% (102) 21,37% (140) 27,33% (179)27,94% (183) |100% (655)
97 1,23% ( 8)| 4,44% (29) 22,82% (149)20,67% (135) 27,57% (180) 23,28% (152) |100% (653)
08 1,84% (12)| 5,52% (36) 26,53%(173)20,55% (134) 24,54% (160)21,01% (137) |100% (652)
99 | 19,51%(127)27,80%(181)| 26,73%(174) 14,59% (95) 7,83% (51) | 3,53% (23) |100% (651)
100 | 1,87%(12)| 2,80% (18) 14,17% ( 91)21,96% (141) 26,01% (167)33,18% (213) |100% (642)
101 | 3,36%(22)'10,69% ( 70) 21,98% (144)|24,89% (163) 19,24% (126) 19,85% (130) |100% (655)

FONTE: Coleta de dados.

A percepcao da importancia e necessidade das informacdes por parte do dirigente

escolar, apresenta-se evidenciada nas respostas observadas para as variaveis (V 91) — a

informacdo de mercado enriquece 0 entendimento sobre o negdcio da empresa, pois

aproximadamente 70% dos respondentes a consideraram como sempre/quase sempre e (V 92)

— sua escola utiliza muito mais informagdes dos clientes do que de seus concorrentes com

76,12% de indicagdes sempre/quase sempre.

Observa-se ainda um alto indice de respostas nunca /quase nunca para a variavel (V

99) — geralmente ha falta de informagdes quando se tomam decisdes, cerca de 47,31% dos

respondentes.

Esses indicadores observados tornamse interessantes e contraditorios, pois uma

grande parte dos respondentes entende a necessidade da informagdo, mas ab mesmo tempo

alega falta das informagdes na tomada de decises.
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GRAFICO 33 — Subgrupo — percepcéo da importancia e necessidade das informactes

QUASE SEMPRE / SEMPRE NUNCA / QUASE NUNCA
91. Ainformag&o de mercado enriquece 0
655 entendimento sobre o negdcio da empresa
14 1. Publica 57,14 14,29
483 2. Particular-Privada 70,19 2,90
71 3. Particular-Filantrépica 63,38 5,63
51 4. Particular-Confessional 68,63 m 392
27 5. Particular-Comunitaria 77,78 0,00
92. Sua escola utiliza muito mais informactes
649 dos seus clientes do que de seus concorrentes
14 1. Publica 85,71 0,00
481 2. Particular-Privada 74,01 4,16
71 3. Particular-Filantropica 81,69 0,00
47 4. Particular-Confessional 80,85 1 213
27 5. Particular-Comunitaria 85,19 0,00
93. O processo de fazer pesquisa esclarece o
654 entendimento sobre o setor em que a escola
14 1. Plblica 85,71 mm 714
483 2. Particular-Privada 64,18 373
72 3. Particular-Filantrépica 61,11 1,39
51 4. Particular-Confessional 76,47 1 196
26 5. Particular-Comunitaria 88,46 0,00
94. Ainformac&o de mercado reduz a incerteza
659 hatomada de decisdes
13 1. Plblica 69,23 s 15,38
487 2. Particular-Privada 60,78 493
72 3. Particular-Filantrépica 59,72 2,78
51 4. Particular-Confessional 74,51 mm 784
27 5. Particular-Comunitaria 70,37 741
95. A habilidade de tomar decisfes tem sido
649 mais eficaz com as pesquisas de mercado
13 1. Publica 46,15 — 15,38
481 2. Particular-Privada 53,01 437
71 3. Particular-Filantrépica 64,79 5,63
50 4. Particular-Confessional 72,00 mm 8,00
25 5. Particular-Comunitaria 72,00 4,00
96. Na escola se conhece bem os
655 concorrentes
14 1. Publica 64,29 e 21,43
483 2. Particular-Privada 56,94 7,66
71 3. Particular-Filantrépica 52,11 282
51 4. Particular-Confessional 41,18 17,65

27 5. Particular-Comunitaria 62,96 0,00
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QUASE SEMPRE / SEMPRE NUNCA / QUASE NUNCA
97. As decisBes requerem informagdes de
653 Mmercado
13 1. Publica 3846 e 15,38
484 2. Particular-Privada 48,76 5,79
70 3. Particular-Filantrpica 64,29 4,29
50 4. Particular-Confessional 62,00 mm 6,00
27 5. Particular-Comunitéria 4444 3,70
98. As informagdes de mercado sdo utilizadas
652 paratomar decisbes especificas
13 1. Publica 53,85 15,38
482 2. Particular-Privada 42,32 6,85
71 3. Particular-Filantrpica 61,97 5,63
50 4. Particular-Confessional 58,00 mm 6,00
27 5. Particular-Comunitéaria 40,74 11,11
99. Geralmente hafalta de informagtes
651 Quando se tomam as decisdes
14 1. Publica 35,71 I 57,14
481 2. Particular-Privada 11,23 47,40
71 3. Particular-Filantrpica 423 49,30
50 4. Particular-Confessional 14,00 e 40,00
26 5. Particular-Comunitéaria 15,38 50,00
100. O interesse em receber informagdes
642 relevantes tem aumentado com a competitividade
14 1. Publica 64,29 e 21,43
476 2. Particular-Privada 5840 3,99
68 3. Particular-Filantrpica 60,29 2,94
49 4. Particular-Confessional 67,35 mm 8,16
27 5. Particular-Comunitéria 62,96 3,70
101. A escola investe tempo e dinheiro em
655 buscar, organizar e analisar as informagGes
14 1. Publica 50,00 14,29
485 2. Particular-Privada 38,97 13,61
70 3. Particular-Filantropica 40,00 11,43
50 4. Particular-Confessional 36,00 16,00
27 5. Particular-Comunitaria 33,33 22,22

De um modo geral, as escolas aternamse em termos de maior ou menor percepcao
da necessidade e utilizagdo das informagbes. Ao mesmo tempo, os indicadores de
sempre/quase sempre namaior parte dos casos séo moderados, com algumas excegdes: V 91 —
a informagdo de mercado enriquece o entendimento sobre 0 negécio da empresa, V 92 — a

escola utiliza muito mais informagdes dos clientes do que dos concorrentes, V 93 — 0 processo
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de fazer pesquisa esclarece o entendimento sobre 0 setor em que a escola atua e V 99 —

geramente ha falta de informagdes quando se tomam as deci sdes.

6.5.14 Utilizac&o de I nstrumentos de Coleta de | nfor magoes

TABELA 52 — Utilizacdo de Instrumentos de Coleta de Informacdes

\Y; NUNCA QUASE ALGUMAS MUITAS QUASE SEMPRE TOTAL
NUNCA VEZES VEZES SEMPRE
103 11,31% (74)| | 12,08% (79) | 27,06% (177) | 1544% (101) | 1544% (101) | 18,65% (122) | 100% (654)
104 56,29% (358)] [16,35% (104) | 13,36%(85) | 550%(35) | 4,09% ( 26) 4,40% (28)] | 100% (636)
105  [37,23% (242) [19,38% (126) | 18,15% (118) | 9,23%(60) | 9,23% (60) 6,77% (44)] | 100% (650)
106 [2367%(156) |1517% (100) | 23,07% (152) | 12,59% (83) | 1047%(69) | 1502% (99) | 100% (659)
107 |34,83% (225) |17,34% (112) | 1579% (102) | 10,84%(70) | 1037%(67) | 10,84% (70) | 100% (646)
108 [3241% (211) | 12,60% (82) | 19,82% (129) | 10,14% (66) | 1137%(74) | 1367%(89) | 100% (651)
109 181% (12)]| 361%(24) | 12,35%(82) | 13.86%(92) | 21,99% (146) | [46,39% (308)] | 100% (664)
110 422% (28)|| 542%(36) | 1461%(97) |1596% (106) | 21,08% (140) | [38,70% (257)] | 100% (664)

FONTE: Coleta de dados

A utilizagcdo dos instrumentos de coleta apresenta-se claramente em funcdo de duas

varidvels, (V 109) — contatos pessoais para coletar informagfes e (V 110) — contatos

telefonicos. De forma significativa observa-se a ata incidéncia de respostas nunca/quase

nunca para as variaveis (V 104) a (V 108), principamente na (V 104)- telemarketing/SAC.

Em média 23% das escolas amostradas utilizam-se sempre/quase sempre de caixa de
sugestdes (V 106), ouvidoria (V 107) e Internet (V 108).
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GRAFICO 34 — Subgrupo — uso de instrumento para coleta de informagdes

QUASE SEMPRE / SEMPRE NUNCA / QUASE NUNCA
654  103. Utiliza questionarios de pesquisa
15 1. Publica 46,67 I 20,00
480 2. Particular-Privada 34,79 23,96
72 3. Particular-Filantropica 27,78 25,00
51 4. Particular-Confessional 3333 I 19,61
27 5. Particular-Comunitaria 33,33 14,81
636  104. Utiliza telemarketing/SAC
14 1. Publica 714 e 64,29
470 2. Particular-Privada 9,57 71,91
67 3. Particular-Filantrépica 4,48 73,13
50 4. Particular-Confessional 4,00 e 50,00
26 5. Particular-Comunitaria 3,85 84,62
650  105. Utiliza mala-direta para coletar informacdes
15 1. Publica 13,33 I 46,67
481 2. Particular-Privada 17,26 56,76
69 3. Particular-Filantrépica 10,14 60,87
50 4. Particular-Confessional 10,00 I 54, 00
26 5. Particular-Comunitaria 15,38 53,85
106. Utiliza caixa de sugestdes para coletar
659 informacBes
15 1. Publica 53,33 s 20,00
486 2. Particular-Privada 25,93 40,12
71 3. Particular-Filantropica 18,31 39,44
51 4. Particular-Confessional 2745 e 31,37
27 5. Particular-Comunitéria 14,81 37,04
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QUASE SEMPRE / SEMPRE NUNCA / QUASE NUNCA
646  107. Utiliza ouvidoria para coletar informactes
14 1. Publica 35,71 I 42,86
478 2. Particular-Privada 21,76 52,51
69 3. Particular-Filantrépica 11,59 52,17
50 4. Particular-Confessional 22,00 I 52,00
26 5. Particular-Comunitaria 23,08 53,85
651  108. Utiliza internet para coletar informacdes
15 1. Pdblica 13,33 s 20,00
483 2. Particular-Privada 24,02 46,58
69 3. Particular-Filantrépica 39,13 39,13
49 4. Particular-Confessional 20,41 I 48,08
26 5. Particular-Comunitaria 23,08 38,46
109 Utiliza contatos pessoais para coletar
664 informacgdes
15 1. Publica 66,67 0,00
492 2. Particular-Privada 67,68 6,30
70 3. Particular-Filantrépica 75,71 1,43
51 4. Particular-Confessional 64,71 mm 588
27 5. Particular-Comunitaria 70,37 3,70
110. Utiliza contatos telefénicos para coletar
664 informacgdes
15 1. Publica 60,00 mm 6,67
491 2. Particular-Privada 57,84 10,18
71 3. Particular-Filantrépica 71,83 5,63
51 4. Particular-Confessional 60,78 mmm 9,80
27 5. Particular-Comunitaria 59,26 11,11

A pesguisa mostrou que as escolas filantrépicas utilizamse com mais fregtiéncia da

Internet, dos contatos tel efonicos e de contatos pessoais para a coleta das informagoes.

A utilizacdo de mala-direta e de telemarketing, apesar da pouca freguéncia

observada, sdo 0s instrumentos mais usuais das escolas privadas.

Pelas caracteristicas e questbes culturais, € comum na escola particular —

confessional 0 uso de caixa de sugestéo (V 106).
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7. CONCLUSOES

O objetivo geral da pesquisa foi delineado com a finalidade de identificar o uso de
informacdes de mercado em instituicdes particulares de Educacdo Basica conveniadas ao
Sistema Positivo de Ensino (SPE).

A partir do referencia tedrico sobre o tema apresentado, enriquecido pela pesquisa de
campo, cujos dados foram tratados com a utilizacdo de técnicas estatisticas, obtiveram-se
resultados que estdo sendo apresentados desde o item seis — andlises e resultados da pesguisa
— e gque permitiram extrair algumas conclusdes que se apresentam a seguir.

As conclusdes do estudo devem responder aos cinco objetivos especificados,
procurando, por meio de informagdes relevantes obtidas no contexto da pesquisa, explicar os
cenarios investigados. Séo eles: principais fontes de informacdes; principais instrumentos de
coleta; percepcdo quanto ao uso e a difusdo das informagdes; importancia e necessidade de
informagdes e comparacdo do uso de informagdes de mercado das escolas investigadas em
funcdo da natureza, da finalidade, do porte do faturamento e da existéncia de um
departamento ou setor de marketing na escola.

Assim sendo, o conjunto de variaveis foi agrupado, de forma que permitisse uma

melhor organizagéo e uma visualizagcdo mais clara para a compreensdo dos resultados.

a) —Grupo devariaveis de caracterizacao da escola
Participaram da amostra as escolas de Educacdo Bésica de todos os estados
brasileiros, conveniadas ao SPE. Quanto a natureza, as escolas pesquisadas sd0 provenientes,
em sua grande maioria, da rede particular (97,6%) e com fins lucrativos (68,3%). Apresentam

um nimero médio de 337 alunos, sendo que o nimero maximo de alunos foi de 3.381.

Quanto ao porte delas, a proporcado € equilibrada e esses resultados mostram que
85% das escolas da amostra tém faturamento anual de até 500 mil reais, sendo que 28,6%
apresentam faturamento de até 50 mil reais e 5,75% apresentam faturamento que se encontra
acima de 1 milh&o de reais. Observa-se que 480 (77,4%) escolas pesquisadas ndo possuem
departamento ou setor de marketing, sgja proprio ou terceirizado. Apenas 82 (13,2%) tém

departamento préprio e 58 (9,4%) utilizam esse servico terceirizado.
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b) — Grupo de variaveis de caracterizacdo dos respondentes
Pelos dados coletados, os respondentes foram caracterizados pela faixa etéria (sendo
gue 53,3% estéo abaixo de 41 anos; e no cargo que ocupam atualmente, 95,2% representados
pelo corpo diretivo das escolas, sendo 78% diretores ou socios), e pelo nivel de escolaridade
(80% dos respondentes tém pelo menos o nivel superior completo e, destes, 36,3% fizeram

pos-graduacéo).

c) — Grupo de variaveis do processo de coleta das fontes de infor magdes

A coleta das informacdes caracteriza-se pela baixa utilizagdo de instrumentos formais
de coleta e a dta utilizacdo de meios informais para se obterem dados. A pesguisa mostrou
gue, de um modo geral, as escolas conveniadas pesquisadas tém como principais fontes de
informacdes aquelas provenientes da base de dados interna: o relatorio de matriculas e os
dados financeiros, e informagdes coletadas com assessores ou SUpEeriores. Conversas com
diretores, gerentes e coordenadores de outras areas e outros. Além dessas, destacamse a
leitura de jornais, de revistas, de revistas especializadas e de periddicos, 0 acompanhamento
do noticiario diario, por meio de veiculos de comunicacdo, tais como o jornal e atelevisio; e a
acao de ouvir os clientes para verificar as necessidades deles. Por se tratar de instituicOes
educacionais, a coleta de informacfes de universidades e de institutos de pesguisa € pouco
utilizada e, a nosso ver, deveria ser mais intensificada

Os estratos pesguisados mostram que as escolas publicas utilizam em menor escala a
base de dados interna. As escolas comunitarias — aquelas que ndo tém fins lucrativos — e as
filantrépicas utilizam, de forma mais acentuada, a coleta de informagdes com assessores ou
superiores.

Por sua vez, escolas com faturamento anual entre R$ 1 milhdo e R$ 1,5 milho
utilizam com maior intensidade a leitura de revistas e de periddicos atualizados. Ainda em
relacdo ao porte de faturamento anual da escola, 0 estudo constatou que escolas de grande
porte, cujo faturamento anual supere R$ 1,5 milh&o, praticam a acdo de ouvir os clientes em
menor intensidade que as demais.

As escolas que tém departamento de marketing especializado, segja proprio ou
terceirizado, utilizam ainda, para identificar acbes dos concorrentes, outras fontes de
informagdes, tais como: visitas a feiras de educagdo, parcerias com universidades e

institui¢cOes de pesquisa, Internet e informagoes trazidas pel os clientes
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d) - Grupo devariaveisdo processo de utilizacdo das infor macdes de mer cado

Sd0 bastante acentuadas a utilizacdo e a importancia dada as informacoes,
principalmente, as dos clientes. Porém, em relacdo ao ambiente externo, principamente a
concorréncia, percebe-se que este € relevado por ndo receber um maior monitoramento.

Foram identificados, por meio dos resultados da pesquisa, que o foco de maior
utilizacdo das informagdes de mercado, na percepcdo dos respondentes, concentra-se em:
avaliagdo dos custos dos servigos prestados aos clientes, como transporte escolar e
atendimento telefonico; avaliacdo dos resultados das praticas de descontos de mensalidades;
determinagdo dos pregos a partir da estrutura/planilha de custos, mesmo por que planilha
permite o realinhamento das mensalidades, andlise dos resultados relacionados ao
crescimento da matricula; e andlise dos niveis de vagas, por meio da disponibilidade e da
ocupacdo da salade aula.

A satisfagdo dos clientes destaca-se na utilizacdo das informacBes, mesmo que as
escolas ndo fagam uso de instrumentos sistematizados, eficientes, formais e modernos para
obterem informacoes.

Outra preocupacdo € a utilizacdo do acompanhamento do tempo de permanéncia dos
alunos na escola e a frequiéncia de utilizagcdo de atividades extras of ertadas aos alunos.

Observa-se que as escolas comecam a acompanhar as mudancgas e as tendéncias do
setor de servigos educacionais, as leis, as normas e 0s regulamentos governamentais, além da

evolucéo tecnol 6gica do setor educacional;

As escolas filantropicas utilizam, de forma mais acentuada, a determinacéo dos precos
a partir da estruturalplanilha de custos, e os resultados das préticas de descontos de
mensalidades; provavelmente, pela prépria natureza delas.

Quanto ao porte, as escolas com faturamento entre R$ 1 e R$ 1,5 milh&o caracterizam
se por utilizar,em proporcdo mais significativa, a estrutura/planilha de custos e a avaliacdo dos
nivels de vagas na escola As escolas com faturamento anua até R$ 50.000 avaliam com
maior intensidade o tempo de permanéncia dos alunos na escola.

As instituicdes que tém departamento de marketing préprio diferenciamse
completamente das demais em todas as varidveis identificadas como significativas. Essas

ingtituicdes ainda utilizam, com grande intensidade, informacdes de outras areas para a



174

tomada de decisbes; analisam o0s custos dos servicos prestados aos clientes, avaliam as
margens de contribuicdo por série e 0 potenciad de mercado da escola, além da propria

participacdo no mercado e a melhoria nas instalagtes fisicas feitas pelos concorrentes.

e) - Grupo devariaveis do processo de difusdo das infor macbes

A difusdo das informagdes, nesse grupo de ingtituicdes pesquisadas, ndo é feita com
intensidade. Essa difuséo € percebida e efetuada pelos responsavels em meédia escala, seja ela
forma ou informal.

Destacam-se, para esse grupo, as acdes mais praticadas. o compartilhamento das
informagBes com 0s demais departamentos; a circulagcdo periddica de documentos entre 0s
envolvidos; a capacitacdo e a reciclagem dos funcionérios sobre mudanca do comportamento
de exigéncias e sobre o perfil dos clientes.

A difusdo das informagdes, interna ou externa, ndo apresentou variaveis atamente
significativas. No entanto, o estudo mostra que a circulacdo periddica de documentos entre os
envolvidos é mais intensa nas escolas publicas. Da mesma forma, as escolas que tém
departamento de marketing proprio ou terceirizado apresentam as caracteristicas de circular
periodicamente os documentos e também de realizar com mais intensidade a capacitacdo e a

reciclagem dos funcionarios.

f) - Grupo de variadveis de percepcdo da importancia e necessidade das
infor magdes de mer cado

Os executivos das instituicdes pesquisadas percebem como mais importantes e
necessarias, para a tomada de deciso, trés variaveis. a informacdo de mercado, enriquecendo
o entendimento sobre 0 negécio da empresa; a utilizagdo muito maior das informacdes dos
clientes, dos alunos, dos pais e dos responsaveis do que aquel as vindas de seus concorrentes; e
a percepcao de que o processo de fazer pesquisa esclarece o entendimento sobre o setor em
gue a escola atua.

Os indicadores observados tornamse interessantes, pois uma grande parte dos
respondentes entende a necessidade da informacéo, mas, ab mesmo tempo, alega falta dessas

informagdes para a tomada de decisdes.
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A informagdo de mercado, como instrumento para enriquecer o entendimento do
negocio da empresa, apresenta-se como caracteristica mais acentuada nas escolas que tém
departamento de marketing préprio ou terceirizado.

Por sua vez, o fato de o processo de pesquisa esclarecer o entendimento sobre o setor
apresenta-se como variavel mais significativa entre as escolas particulares comunitérias e
também entre as escolas com faturamento anual entre R$ 120 mil e R$ 500 mil.

g) - Grupo devariaveisde utilizacdo de instrumentos de coleta das infor macdes.

As instituicbes pesquisadas praticamente ndo utilizam instrumentos formais de coleta
de informagdes de mercado. Os resultados da pesquisa apontam como principais instrumentos
utilizados pelas escolas. 0s contatos pessoais e 0s contatos tel efonicos com o fim de coleta de
informac0es para serem utilizadas pela escola.

Os estratos pesquisados mostram que escolas de pequeno porte de faturamento, até
R$ 50.000, utilizam mais 0s contatos pessoais para coletar informagdes, caracteristica essa de
menor intensidade nas escolas com faturamento superior a R$ 1,5 milh&o, assm como o0s
contatos telefénicos para a coleta de informagdes. As escolas com um menor nimero de
alunos e de faturamento ainda tém uma cultura de escola “familiar” e utilizam ferramentas
mais simples para coletar informagoes.

As escolas com faturamento entre R$ 1 e 1,5 milhdo apresentam um indice mais
significativo de utilizagdo de questionarios de pesquisa.

Em relacéo ao fato de a escola possuir um departamento de marketing, verificase que
as escolas que tém esse departamento terceirizado, utilizam, de forma mais significativa, os

guestionarios de pesquisa.

Findizando o presente estudo, constata-se que, no contexto geral, as praticas
executadas pelas institui¢des conveniadas a Distribuidora Positivo, no que se refere a sistemas
de informag&o de mercado, ndo diferem entre si de forma contundente. No entanto, um estrato
especifico — 0 das escolas que tém departamento ou setor de marketing — esta direcionando-se,
de maneira mais acentuada, para a utilizagdo de técnicas e de ferramentas mais abrangentes e
consi stentes para a tomada de deci soes.
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8 LIMITACOES DA PESQUISA

A pesquisafoi realizada em um segmento muito especifico de instituicdo educacional:
as escolas particulares de Educacdo Basica que sdo conveniadas ao Sistema Positivo de
Ensino (SPE) e que utilizam os livros produzidos pelo SPE. Essas institui¢des recebem cursos
de capacitacdo ministrados por uma equipe de especiaistas direcionada ao material didatico
produzido, fatores que causam dificuldade para uma generalizagcdo dos resultados da pesguisa.

Também fazse necessario que se considere que foram aceitos como respondentes
aguelas pessoas do corpo diretivo que compdem as escolas, independente do cargo ocupado.
Some-se a isso 0 fato de que as respostas emitidas foram analisadas em conjunto. Essa
limitacBo apresenta ainda um outro aspecto, que diz respeito a circunstancia de se ter
considerado apenas um respondente por escola quando o ideal seria que varios respondentes,
de diferentes niveis hierérquicos, participassem da pesquisa e que se pudesse comparar as
percepcdes de cada cargo, observando- se a especificidade desses cargos e de cada escola.

E finamente, 0 estudo apresenta uma amostra coletada em todos os estados
brasileiros, considerados globalmente, o que pode ndo refletir a mesma redidade se a

pesguisada fosse tratada levando-se em consideracdo cada regiéo.
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9. ESTUDOS FUTURQOS

As recomendactes que seguem sdo resultado de observacdes feitas durante a pesquisa

e norteiam para:

elaboracéo de novos estudos voltados a utilizacdo das informacdes de mercado em
outros segmentos educacionais;

desenvolvimento de estudos de informagbes de mercado que levem em
consideracdo a inclusdo sistemética de niveis diversos hierarquicos das instituicoes
de ensino;

investigacdo de estudo do uso de informagdes em situacbes mais proximas a do
decisor, — respondente — inclusive com situagfes simuladas,

estudos focados na performance organizacional a partir da utilizacdo das
informacoes,

desenvolver estudos, focando todo o setor de escolas particulares;

desenvolver estudo em busca de um modelo que possa quantificar o resultado da
existéncia de como um departamento de marketing na institui¢cdo educacional pode

agregar resultados efetivos.
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11 ANEXOS
ANEXO 01 - Cartaparaos especialistas do setor educacional
ANEXO 02 - Cartaparaos especialistas de Marketing

ANEXO 03 - Cartéo de pré notificacéo

ANEXO 04 —Instrumento de pesquisa



Anexo 1-
Carta encaminhada aos especialistasda area
educacional

Universidade Federal do Rio Grande do Sul

Escola de Administracéo
Programa de Pés-Graduacdo em Administracéo
Centro de Estudos e Pesquisas em Administracéo
Convénio UnicenP

COMTRSG UsivERSITARIG POLIITIVG

Curitiba, Pr 10 de dezembro de 2000.

Professora Vanessa Zanoncini Milleo
Professora Jacqueline Mendes Menezes

Prezados Senhores

Sou mestranda do curso de Administragéo do PPGA da UFRGS, convénio UNICENP, onde
desenvolvo sob orientacdo do Professor Dr. Fernando Bins Luce uma pesquisa de dissertagdo com
fins académicos que tem como objetivo centra identificar como sdo utilizadas informages de
mercado em escolas particulares. Conveniadas ao SPE — Sistema Positivo de Ensino locaizadas em
todos os estados Brasileiros

No intento de obter para 0 processo de pesquisa o respaldo cientifico, ha a necessidade de
validacdo do construto das varidveis constantes no instrumento de coleta de dados e do proprio
instrumento. Assim optou-se pela validagdo através de especialistas— experts- como sendo 0 mais
indicado para o estudo em questdo. Desta maneira, solicito a sua participacdo como expert, paa
andlisar as variavels, e verificar a sua adequacdo a0 setor educacional. Bem como a estrutura do
construto e sua pertinéncia ou ndo para atingir o objetivo acima descrito.

Suas observagdo e comentarios quanto as variaveis apresentadas e sua aplicacdo no setor
educacional, trara rea contribuicdo para o levantamento de como sfo utilizadas as informactes de
mercado.

Em anexo, documento com as variavels.

Aguardo seu posicionamento e anteci padamente agradego sua valiosa contribuicéo.

Stela Mars Manfrin de Oliveira Macohin

Rua Emilio Cornelsen 129 ap. 104 - Curitiba — Pr — CEP 80.540-220
Fones. - 0xx41 — 218.10.00 com - 0xx41 — 254.14.88 res - Oxx41 - 99-91-0700 celular
email : smacohin@positivo.com.br e macohin@mps.com.br




Anexo 2 -
Carta encaminhada aos especialistas de
marketing

Universidade Federal do Rio Grande do Sul

Escola de Administracéo
Programa de Pés-Graduacdo em Administracéo
Centro de Estudos e Pesquisas em Administracéo
Convénio UnicenP

COMTRSG UsivERSITARIG POLIITIVG

Curitiba, Pr 30 de janeiro de 2001.

Professor Dr. Renato Zancan Marchetti
Professor Rogério Mainardes
Professor Ubiratan Guimaraes

Senhor Helcio Simbes

Prezados Senhores

Sou mestranda do curso de Administracdo do PPGA da UFRGS, convénio UNICENP, onde
desenvolvo sob orientacdo do Professor Dr. Fernando Bins Luce uma pesquisa de dissertagdo com
fins académicos que tem como objetivo centra identificar como sdo utilizadas informagdes de
mercado em escolas particulares. Conveniadas ao SPE — Sistema Positivo de Ensino localizadas em
todos os estados Brasileiros

No intento de obter para 0 processo de pesquisa o respaldo cientifico, ha a necessidade de
validacdo do instrumento de coleta de dados. Assim optou-se pela validacdo através de especialistas
— experts - como sendo o mais indicado para o estudo em questéo. Desta maneira, solicito a sua
participac&o como expert, para analisar as questdes e escalas utilizadas e sua pertinéncia ou néo
para atingir o objetivo acima descrito.

Suas observacdo e comentarios quanto as variavels. Se as varidvels apresentadas e sua real
contribui¢do para o levantamento de como s&o utilizadas as informagdes de mercado.

Em anexo, documento com o instrumento de pesquisa.

Aguardo seu posicionamento e anteci padamente agradego sua valiosa contribuicéo.

Stela Mars Manfrin de Oliveira Macohin

Rua Emilio Cornelsen 129 ap. 104 - Curitiba — Pr — CEP 80.540-220
Fones. - Oxx41 — 218.10.00 com - 0xx41 — 254.14.88 res - Oxx41 - 99-91-0700 celular
email :  smacohin@positivo.com.br e macohin@mps.com.br




Anexo 3 -
Cartéo de pré notificagéo
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Senhor (a) Diretor(a)

Nos préximos 10 dias o(a) senhor(a)

estard recebendo um questiondrio.

Ele faz parte de um estudo sobre Sistema
de Informacdes de Mercado em
Instituigbes Farticulares de Ensino.

Contamos com a sua particibagdo.




Anexo 4 -
I nstrumento de Pesquisa

Sistema de Informacgdes de Mercado
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