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INTRODUCAO

A pesquisa consiste em um estudo de como os conceitos de marketing de
relacionamento personalizado podem ser aplicados em Instituicdes de Ensino
Superior para a captacdo e manutencdo de alunos para cursos do nivel de Pos-
Graduacao.

A seguir também serdo apresentados o0s conceitos e aplicacdes de
Marketing, no qual envolve programar as ofertas das instituicbes para atender as
necessidades e desejos do mercado-alvo, usando preco, promocao, distribuicéo,
bens e servicos; a importancia do CRM (Customer Relationship Management ou
Gerenciamento de Relacionamento) que € uma tecnologia que permite capturar
dados dos clientes através de um banco de dados, para estabelecer uma relacao
duradoura, agregando um valor especial para cada cliente; a visdo do Marketing
Estratégico, onde busca reter e conquistar novos clientes, orientando a empresa das
oportunidades existentes; e o Marketing Institucional que trabalha com a imagem, a
marca da empresa para a sua manutencdo, sobrevivéncia, valorizacdo e
crescimento.

Além disso, serdo apresentados também dados da cidade de Franca, e os
cursos de graduacao e pos-graduacao que as universidades e faculdades da cidade
oferecem, e por fim serdo exibidos alguns aspectos dos procedimentos

metodoldgicos para as pesquisas que serao realizadas.



O interesse pela pesquisa provém da necessidade de um estudo que
proporcione uma visdo ampla para as Universidades, Centros Universitarios e
Faculdades situadas em Franca que possuem cursos de Pos Graduacdo. A andlise
dos resultados da pesquisa dara subsidios para as Instituicbes de Ensino da cidade
entender como é este publico, o que os alunos do nivel de pds-graduacao almejam e
0 que esperam de um curso de pés-graduacdo. Tal entendimento aliado ao
conhecimento dos conceitos de marketing de relacionamento permite a
compreensao de possibilidades de politicas de marketing visadas ao publico alvo e
assim, as instituicées conseguirdo focar seus esfor¢cos para buscar sempre oferecer
os melhores cursos de especializacao objetivando a maior aderéncia do publico que

busca por tais servigos.

1 Marketing conceitos e aplicagdes

O conceito contemporaneo de Marketing engloba a construcdo de um
satisfatério relacionamento a longo prazo, no qual os individuos ou grupos de
compradores potenciais obtém aquilo que desejam ou necessitam e estdo
habilitados a compra-los. O Marketing se originou para atender as necessidades do
mercado, mas n&o esta limitado aos bens de consumo. E também usado para
“vender” idéias e programas, e essas técnicas sao aplicadas em muitos aspectos de
vida.

Marketing envolve programar as ofertas da instituicdo para atender as
necessidades e aos desejos de mercados-alvos, usando preco, comunicacao,
distribuicdo eficazes para informar, motivar e atender a esses mercados. (Kotler e
Fox, 1994, p. 24).

O conceito e a importancia do Marketing séo ressaltados por KOTLER E
FOX (1994, p.24),

“Marketing é uma atividade central das instituicdes modernas,
crescendo em sua busca de atender eficazmente alguma area
de necessidade humana. Para sobreviver e tornar-se bem-
sucedidas, as instituicbes devem conhecer seus mercados,
atrair recursos suficientes, converter esses recursos em
programas, servicos e idéias apropriadas e distribui-los
eficazmente aos varios publicos consumidores. Estas tarefas
sao conduzidas em uma estrutura de acao voluntaria por todas
as partes interessadas. A instituicdo moderna esta disposta
principalmente em oferecer e trocar valores com diferentes



participantes para obter sua cooperacdo, e assim, atingir as
metas organizacionais”.

A aplicacado do marketing € extensa e abrange os bens, servicos, eventos,
experiéncias, pessoas, lugares, propriedades, organizagdes, universidades,
faculdades, informacdes e idéias. Kotler e Keller (2006, p.07)

“asseveram que as organizacgOes trabalham sistematicamente
para construir uma imagem sdlida e positiva na mente de seu
publico-alvo. Para tanto investem em propaganda de
identidade corporativa. Universidades, museus, grupos de
teatro e organizagcbes sem fins lucrativos usam o marketing

para melhorar sua imagem publica e competir por publico e
recursos”.

Um aspecto relevante para a empresa é a interatividade entre cliente-
empresa em total dedicagdo, conectividade entre empresa-mercado-cliente, e a
criatividade para atrair novos cliente e manter os antigos, estando sempre atento ao
progresso do mercado, monitorando assim seus concorrentes, obtendo informacdes
como forma de nortear as acfes da empresa e fortalecer as vantagens competitivas,
tornando-o seus produtos e/ou servicos e condigdes mais flexiveis. O consumidor
esta muito mais atento ao produto ou servigco que adquire. O cliente € movido pela
emocao, seja por parte do produto ou servico, da embalagem, qualidade, do
atendimento no ponto de vendas, do seu desejo, dos sonhos, até alcancar o produto

desejado.

No mercado sempre havera concorréncia, consumidores que desejam
produtos ou servigcos e organizacfes que pesquisam o0 mercado para satisfazer aos
desejos destes consumidores, sem perder o foco e criando a possibilidade de

fidelizar o cliente.

No entanto, construir uma ponte entre o interesse pelo produto
personalizado e a fidelizagdo do consumidor a marca ¢ o grande desafio das
estratégias atuais, dando segmento, o Marketing de Relacionamento vem mostrar

como construir e fortalecer tais relagoes.

1.1 Marketing de Relacionamento



Para compreender os conceitos de Marketing de Relacionamento, torna-se
indispensavel refletir sobre as opinides e definicdes de diferentes autores da area
especifica.

“O Marketing de Relacionamento procura servir-se de uma interacao direta
e do aprendizado com o cliente para agregar o valor que ele deseja ou espera,
partiihando os beneficios muatuos gerados por meio de um relacionamento
permanente”. (OCHI, 2004, p.30).

Marketing de Relacionamento é o processo continuo de identificacéo,
criacdo de novos valores com clientes individuais e o compartilhamento de seus
beneficios durante uma vida toda de parceria. Isso envolve a compreensdo, a
concentracdo e a administragdo de uma continua colaboracdo entre fornecedores e
clientes selecionados, para a criacdo e compartilhamento organizacional. (KOTLER,;
ARMSTRONG, 1999).

Do mesmo modo, o Marketing procura enfocar a importancia do
relacionamento com o cliente/organizacdo e finalizar com a implementagcdo do
marketing one to one, onde passam a ter um carater mais duradouro do que simples
transacdes eventuais, onde as empresas, através das praticas de marketing
procuram conhecer mais o consumidor ouvindo-o, dedicando-se a ele, agradando-o
antecipadamente, visando identificar as necessidades e 0os seus desejos, a fim de
determinar quais os mercados-alvos, e qual a melhor maneira de gerenciar 0s
produtos e servigos e atingir a satisfacdo do consumidor-cliente.

Os relacionamentos sdo o principal ativo real de uma empresa. A
qualidade das relagbes existentes em uma empresa (empresa - fornecedor, empresa
- cliente, empresa - funcionario, empresa - comunidade, empresa - concorrente etc.)
determina o maior ou menor grau de dificuldade nas relacbes comerciais,
operacionais e administrativas e constroi a base para a manutencdo ou ndo do
relacionamento. Desse modo, pode-se concluir que as relagdes interpessoais vém
ganhando espago no mercado e tem se tornado importante dentre o consumidor e a
empresa, agregando valor a ser criado e compartilhado entre as partes de forma
transparente.

Os consumidores definem uma hierarquia de valores, desejos e
necessidades com base em dados empiricos, opinides, referéncias obtidas através
de propaganda de boca e experiéncias anteriores com produtos e Sservicos.

(Mckenna, 1999, p.45). Concordando com o autor, Sheth e Parvatiyar (apud



SLONGO; LIBERALLI, 2000, p.57), afirmam que gerenciar servicos esta no centro da
construcdo e manutencdo de relacionamentos, ainda que o Marketing de
Relacionamentos esteja baseado também em outros aspectos, como a construgado
de redes e o estabelecimento de acordos de aliancas e parcerias estratégicas.

Vale salientar que a confianca e o comprometimento também sé&o
essenciais para o processo de marketing de relacionamento, pois induzem ao
comportamento corporativo. No entanto, pode-se concluir que a confiangca, o
comprometimento com o cliente e a satisfacdo do consumidor, torna-se questbes
primordiais dentro de uma empresa, a fim de buscar o que o publico alvo deseja e
fazer uma imagem positiva na percepc¢ao dos clientes.

Baseado nesse pressuposto, Gronroos (apud SLONGO; LIBERALI, 2000,
p. 15) argumenta que “o0 estabelecimento de relacionamento com um consumidor
pode ser dividido em duas partes: atrair o consumidor e construir um relacionamento
em que o0s objetivos econbmicos possam ser atingidos”. Assim a empresa tende a
determinar uma excelente estratégia de marketing, a fim de atingir o publico alvo,
mantendo-os sempre perto da empresa e oferecendo 6tima qualidade em seus
produtos e servigos, atendimento Unico, exclusivo e diferenciado, seguranca para o
cliente, conforto, comodidade e praticidade obtendo dessa forma uma vantagem
competitiva no mercado.

Contudo, os profissionais de marketing devem reconhecer que as trocas
com os clientes sdo a vida das organizacdes, sua sustentabilidade, para isso, &
necessario que a empresa compreenda os clientes, o que eles pensam, sentem,
como compram o0s produtos e servigos, sua preferéncia e se estdo satisfeitos com o
mesmo, pois a sobrevivéncia organizacional depende absolutamente de uma boa
estratégia de marketing.

Dessa forma, trata-se como ferramenta primordial o Marketing de
Relacionamento, que se torna um diferencial diante do excesso de similaridade entre
as Universidades e Faculdades e os cursos oferecidos. Portanto, através do
Marketing de Relacionamento que as Universidades e Faculdades tém a
possibilidade de identificar as expectativas e percepcdes dos seus clientes, alunos,
em relacdo a qualidade da Instituicdo. Em decorréncia disso, poderao criar, corrigir,
aprimorar 0S processos e sistemas, que possam influenciar na busca pela

exceléncia, na concepcéo dos alunos. O Marketing de Relacionamento pode trazer



para a InstituicAo a vantagem competitiva para se manter e se diferencial no
mercado.

Portanto, [,,,] o fregués é o alicerce da empresa e gquem a mantém viva. Sé
ele proporciona emprego. E sdo para suprir o fregués que a sociedade confia os
meios produtores de riqueza as empresas [...] (Souza, 1994, p.20).

Conclui-se que para que o marketing de relacionamento tenha sucesso &
fundamental a cooperacgéo de todas as partes que tenha como objetivo manter-se no

mercado competitivo.

1.2 CRM

Com o avanco da tecnologia e o surgimento do Marketing One to One esta
disponivel uma poderosa tecnologia e metodologia para expandir o setor
empresarial e organizacional de forma progredida e sustentada, Customer
Relationship Management, conhecida pela sigla CRM, no qual sua traducao pelo
geral da literatura corresponde a Administragcdo das Rela¢gbes com os Clientes.
(DONALSON apud RODRIGUES, 2006).

Segundo Queiroz (2002, p.46),

O Customer Relationship Management (CRM) é o processo
continuo de identificacdo e criagdo de novos valores com
clientes individuais e o compartiihamento de seus beneficios
para toda a cadeia de negoOcios que envolve ndo sO6 a
organizagdo, mas seus parceiros, distribuidores, fornecedores,
colaboradores, etc.

O CRM é uma tecnologia que permite capturar os dados dos clientes e de
todos os seus contatos e transacdes, consolida-los em um banco de dados central,
além de analisar e prover o uso inteligente da informacdo a cada contato. (Dias,
2003, p. 404). Corroborando com esta idéia, Queiroz (2002, p.09) assevera que o
“CRM, consiste na evolugdo de ferramentas com a capacidade de fazer a diferenca
na disputa pela competitividade desenvolvendo o relacionamento com a clientela”.

Desse modo o enfoque é priorizar e orientar o cliente ao invés do produto,
a interacdo através da relacdo individual com os clientes que através da publicidade
e 0S meios em massa, identificar e entender os diferentes niveis de insatisfacéo e
satisfacdo do consumidor, focar a interacdo e cooperacdo com os individuos e

também no nivel de customizagc&do. Outro processo muito importante é a dimenséo



interacdo, que permite dar cumprimento a duas etapas indispensaveis do Marketing
one-to-one: identificar, diferenciar, interagir e customizar com o cliente, diferenciar
da segmentacao sobre o fato em que o feedback e informacdo que recebemos de
um cliente vai mudar como vamos tratar a esse cliente particular para uma certa
necessidade pontual, sendo de sumo interesse saber um pouco de seu cliente que o
competidor ainda desconhece, logo mindcia importancia que esta informacao
proveja diretamente do cliente.

De acordo com a teoria de Las Casas (2006, p.27),

“a base do CRM ¢é de que a tecnologia, que deve ser usada nao
apenas para compilar dados, mas também para prestar
servigos, como telecomunicacdes e informatica, € administrada
de forma a proporcionar condicbes para a manutencdo do
relacionamento”.

Isto quer dizer que todos os departamentos de uma instituicdo devem se
angariar para desempenhar as atividades em tempo real e assim agregar valor.

Desta forma, quem pode gerenciar o CRM € o setor do marketing. A
evolucdo é a unido da Tecnologia, utilizando-se de banco de dados para clientes
para assim poder gerar negécios e fidelizar clientes. Os principios de funcionamento
se fundamentam na coleta de dados (CRM operacional) e CRM analitico (interacéo
e analise de dados).

Segundo Kotler e Keller (2006, p.160) Um banco de dados de clientes é
um conjunto de dados abrangentes sobre clientes atuais ou potencial atualizado,
acessivel, pratico e organizado para fins de marketing, tais como geracdo de
indicacBes, venda de um produto ou servico ou manutencéo de relacionamento com
os clientes.

As empresas bem-sucedidas conhecem seus clientes, coletam
informacgdes, armazenam-nas em um banco de dados e aplicam-nas.

Os data warehouse dos clientes sdo como grandes depositos de
informagdes sobre eles, a partir de fontes internas da empresa, de fontes dos
clientes ou de terceiros, tais como governos, empresa de cartdo de crédito e de
pesquisa de mercado. Os dados podem incluir comportamentos, preferenciais,
informacdes sobre estilo de vida, dados transacionais e dados de comunica¢cdo com
a empresa antes, durante e depois da venda, além de incluir informacdes sobre a

lucratividade, satisfacédo, retengéo, fidelidade e referéncias do cliente. (Kotler, 1999).



Desse modo, tornando o banco de dados imprescindivel dentro de uma
organizacdo no mercado competitivo atual.

Entretanto Queiroz (2002, p.13) destaca que esta claro que a lealdade
sustentada, embasada em uma percepcado adequada dos valores da clientela,
garante-se com uma moeda: relacionamento.

Portanto, extrapole, mais antes de encantar os consumidores, busque
eliminar seus erros e cumprir com o prometido, assim os deixardo satisfeitos e

encantados.

1.3 Marketing Estratégico
Atualmente, a estratégia de retencao dos clientes vem se mostrando mais
efetiva do que a de conquistar novos clientes, a busca de novos negdécios esta

fazendo com que as instituicdes voltem suas acfes para um novo mercado.

Contudo, a atragdo de novos clientes esta se tornando cada vez mais
penosa para a instituicdo, uma vez que o custo de publicidade e propaganda vem se

ampliando.
De acordo com a teoria de Lambin (2000, p.09),

“o marketing estratégico apdia-se, a partida, na analise das
necessidades dos individuos e das organizacdes [...] A funcéo
do marketing estratégico € seguir a evolucdo do mercado de
referéncia e identificar os diferentes produtos-mercado e
segmentos atuais ou potenciais, na base da andlise da
diversidade de necessidades a satisfazer”.

A funcdo do marketing estratégico € orientar a empresa para as
oportunidades existentes ou criar oportunidades atrativas, ou seja, bem adaptadas
aos seus recursos e ao se saber-fazer, que oferecem um potencial de crescimento e
credibilidade. (Lambin, 2000, p. 10). Para isso foram incorporados trés estagios no
relacionamento com a marca: conscientizacdo, consideracdo e conversao poés-
venda. O que significa a troca de valor em que o consumidor tem com marca, no que
se resume em uma aproximacao entre o cliente-marca-empresa. Ou seja, a empresa
deve alavancar uma impresséo favoravel de qualidade, seguranca e confiabilidade
do produto que oferece no mercado, aonde consequentemente os clientes
consumidores irdo se fidelizar a marca. (AZEVEDO; POMERANS, 2004).

Ochi (2004, p.22) afrma que a manutencdo do cliente passa por sua

fidelizacdo a empresa, marca ou produto, gerada por um nivel de satisfacéo



percebido como bom, ou seja, suas expectativas devem ser atendidas de forma a

criar um relacionamento positivo e duradouro.

As estratégias usadas nas instituicbes analisam seus ambientes, tem
conhecimento de seus concorrentes, mercado, reconhece suas for¢as e fraquezas,
determina o0 mercado-alvo e o posicionamento de mercado. No entanto, as
instituicdes privadas seletivas também sdo afetadas por mudancas demograficas e
econdmicas, no qual as faculdades particulares tém maior facilidade de atrair e reter
os melhores alunos, atribuindo bolsas de estudos para induzir os candidatos mais
qualificados e interessados. (KOTLER; FOX, 1994).

As instituicbes s6 passaram a conhecer e se interessar pelo marketing,
guando visto que os estudantes passaram a ser escassos e dificil de atrair, isso s6
passou a acontecer nas instituicbes educacionais dos anos 70. Entretanto o apelo
na comunicacdo, uma promocao concentrada podem ser prejudiciais para as
instituicbes educacionais, uma vez que podem afastar os candidatos interessados
potenciais e atrair os estudantes errados para a faculdade. Preencher o nimero de
matricula de uma faculdade néo é a solucéo para o problema.

Uma instituicdo educacional que corresponde ao mercado atual faz jus aos
estudantes para oferecer o que ha de melhor, a fim de atender e satisfazer as
necessidades e aos desejos de seus consumidores e publicos, dentro do orgcamento
e missdao da instituicdo. Assim cada instituicdo deve delimitar as respostas
desejadas e deve promover a implementacéo de programas para alcancar o nivel de
satisfacdo (KOTLER; FOX, 1994).

Para Kotler e Fox (1994, p.123),

“as instituicdes educacionais devem entender e adaptar-se as
mudancas ambientais, uma vez que poucas delas sdo tao
insensiveis ao ponto de ignorar os tempos mutantes. O
desempenho de uma instituicdo depende do grau de
alinhamento entre suas oportunidades ambientais, objetivos,
estratégias de marketing, estrutura organizacional e sistemas
administrativos. Numa situacéo ideal: Ambiente -> Objetivos ->
Estratégia -> Sistemas”.

O que quer dizer que primeiro a instituicdo analisa o ambiente, e depois
identifica suas oportunidades e ameacas.

Dessa forma Lopes (2005, p.59) conclui que a medida que o ritmo de

mudancas se acelera, as instituicbes educacionais ndo podem confiar em suas



antigas praticas de negocios para manter a prosperidade e a vantagem competitiva

no mercado atual em que se encontra.

1.4 Marketing Institucional

O valor que as instituicbes detém no mercado em que atuam exerce uma
forte influéncia na sua capacidade negociativa e no seu poder de decisdo. Varios
estudos reconhecem a importancia do marketing institucional no processo de
valorizacéo e de crescimento sustentavel das instituicdes.

A esséncia do Marketing Institucional é igualmente a manutencéo,
sobrevivéncia e crescimento das organizages que o praticam. (Vaz, 1995).

BOONE E KURTZ (1998, p.17) dizem que Marketing Institucional envolve
tentativas de influenciar outras pessoas a aceitar 0os objetivos de uma organizacéo,
receber seus servicos ou contribuir de alguma forma para ela.

A palavra “institucional” é usada ainda para indicar as iniciativas através
das quais uma empresa procura fixar junto ao publico uma imagem positiva da
organizacdo. Para tanto, busca associar seu nome a determinados valores e
conceitos consagrados pela Opinido Publica. (Vaz, 1995, p.07).

Para Kotler e Armstrong (1999, p.27) O mercado institucional consiste em
escolas, faculdades, hospitais, casa de repouso, prisbes e outras instituicbes que
fornecem bens e servicos as pessoas que estdo sob seus cuidados. As instituicoes

tém patrocinadores e objetivos diferentes.

O Marketing é uma ferramenta relevante para as Instituicbes Educacionais
pois, segundo KOTLER E FOX (1998, p.27),

“uma instituicdo com orientacdo de marketing concentra-se na
satisfacdo das necessidades de seus publicos. Essas
instituicbes reconhecem que eficiéncia e bons programas e
servigos sdo todos meios ou resultados de satisfazer mercados-
alvo. Sem mercados-alvo satisfeitos, as instituicbes se
encontrariam em breve sem clientes e entrariam em uma espiral
de esquecimento. Os funcionarios de uma instituicdo orientada
para marketing trabalham em equipe para atender as
necessidades de seus mercados-alvo especificos”.

O Marketing Institucional € visto como um conjunto para polimento de
imagens de associacdes, com 0 objetivo de sustentar uma posicdo de respeito e

prestigio para as instituicbes no mercado. (Vaz, 1995). Contudo, as instituicbes



investem educacionais em marketing, a fim de chegar ao resultado esperado, de
estudantes satisfeitos, com alta qualidade de ensino, e uma magnifica imagem
universitéria.

Para conquistar, melhor ou garantir sua posicdo no mercado, cada
empresa desenvolve uma série de atividades, isoladamente ou em conjunto com
outras organizacbes, de modo a alcancar os objetivos desejados. Esforco de
marketing € o nome que se da a esse empenho técnico e estratégico, devidamente
articulado e coordenado para atingir os resultados mercadologicos perseguidos.

Conforme Vaz (1995, p.75),

“as acbes institucionais, que no inicio eram aplicadas
experimentalmente por algumas empresas, revelaram-se
eficazes para solucionar problemas de imagem e reputacao.
Com isso, foram gradativamente incorporadas ao esfor¢co de
marketing ganhando destacada importancia no complexo das
atividades mercadoldgicas das organiza¢cdes modernas”.

Hoje em dia as instituicdes se véem constantemente ameagadas por
forcas adversas, que constituem obstaculos a concretizacdo dos seus objetivos de
desempenho. Para minimizar o efeito dessas forcas e empresa precisa conté-las ou
conviver estrategicamente com as dificuldades a serem enfrentadas. Essas
instituicbes devem reconhecer e aproveitar as oportunidades que surgem no
mercado.

Desse modo, pode-se perceber que o Marketing Institucional trabalha a
imagem, a marca da empresa, para que a mesma fixa uma imagem positiva na

mente do consumidor e continue nesse vasto mercado competitivo.

2 Metodologia

Como caminho inicial da pesquisa, foi realizada uma extensa pesquisa
bibliografica e documental, pois de acordo com Cervo e Bervian (2002, p. 65), a
pesquisa bibliografica procura explicar um problema a partir das referéncias teoricas
publicadas em documentos que buscam conhecer e analisar as contribuicdes
culturais ou cientificas do passado existentes sobre um determinado assunto, tema
ou problema. Cervo e Bervian (2002, p.67), evidenciam que a pesquisa documental
se fundamenta em [...] investigados documentos a fim de se poder descrever e

comparar usos e costumes, tendéncias, diferencas, e outras caracteristicas. No



entanto, estuda a realidade presente, e ndo o passado, como ocorre pesquisa
tedrica.

Foram utilizadas diversas fontes, especialmente livros de leitura corrente,
artigos, monografias, com vistas a apresentar os conceitos e definicbes de
Marketing, Marketing de Relacionamento, CRM, Marketing Estratégico e Marketing
Institucional.

Para conhecer a realidade e identificar o publico potencial dos cursos de
pés-graduacdo, bem como o que este publico espera e procura nos cursos de
especializacdo e MBA'’s, sera realizada uma pesquisa de campo. Para VERGARA
(1998, p. 45), “pesquisa de campo € investigacdo empirica realizada no local onde
ocorre ou ocorreu um fenbmeno ou que dispde de elementos para explica-lo. Pode
incluir entrevistas, aplicacdo de questionarios, testes e observacdo participante ou
nao”. Para corroborar com esta idéia, LAKATOS e MARCONI (2001), afirmam que a
pesquisa de campo é utilizada quando se tem como objetivo levantar informacdes
e/ou conhecimentos sobre determinado problema, para o qual se busca uma
resposta, ou sobre uma hipétese, que se queira comprovar ou, ainda, descobrir
novos fendbmenos ou as relacdes existentes entre eles.

Portanto, o objetivo da pesquisa é descrever caracteristicas de certo grupo
utilizando a técnica de coleta de dados. (GIL, 1991).

Para a realizacao da pesquisa de campo, foi escolhido o questionario, como
técnica para a coleta de dados, que sera respondido pelo publico potencial dos
cursos de pos-graduacdo, nosso objeto de pesquisa. Segundo LAKATOS e
MARCONI (2001) o questiondrio € visto como um instrumento constituido por um
conjunto de perguntas ordenadas de forma a responder o objetivo da pesquisa, que
neste trabalho trata de diagnosticar como se encontra o oferecimento de cursos de
Pos-Graduacdo na cidade e regido de Franca, procurando contextualizar o0s
aspectos da educacgdo superior no nivel de pds-graduacéo na cidade, com 0s cursos
e instituicbes que oferecem ensino deste tipo na regido, inclusive com informagdes
sobre demanda e demais aspectos relacionados aos cursos; investigar qual o perfil
do publico em potencial dos cursos de Poés-Graduacdo oferecidos pelas
Universidades e Faculdades situadas na cidade de Franca, tentando captar quais
sdo as aspiracdes do publico-alvo em questao, inclusive com o objetivo de verificar

quais aspectos sdo valorizados no oferecimento de cursos de pos-graduacédo; e



identificar no publico-alvo quais sdo as vertentes de marketing de relacionamento
gue poderiam se apresentar mais eficazes na comunicacao Instituicao-Aluno.

A pesquisa de campo sera realizada através de entrevistas pessoais, cujo
método de coleta dos dados sera através de questionario contendo perguntas
abertas e fechadas, portanto a pesquisa sera baseado nos métodos quantitativo e
qualitativo. Na qual, o método quantitativo sera usado para medir e avaliar 0s
resultados e estabelecer rela¢des entre as variaveis, enquanto o método qualitativo
sera usado para aprofundar o entendimento da natureza do fendbmeno social em
questdo. Os dados quantitativos serdo captados por meio de questionarios
fechados, aplicados diretamente pela pesquisadora com o publico alvo. A analise
guantitativa sera feita para a andlise isolada de variaveis, e para a analise
simultdnea das variaveis. A andlise descritiva ser4 baseada em estudos de
distribuicdo de frequéncia e medidas de dispersdo. A analise inferencial tera como
base a aplicacdo dos diversos testes de diferenca de médias, o estudo das
correlacdes, a aplicagdo de testes ndo-paramétricos e outras técnicas de andlise
multivariadas também poderdo ser utilizadas. Todos o0s aspectos relativos as
analises estatisticas serdo discutidos ao longo do processo com o orientador, e
serdo utilizados conforme a demanda de exigéncia de tratamento de dados.

Os dados gqualitativos da pesquisa serdo captados por meio de entrevistas
pessoais em profundidade, gravadas mediante recurso &udio-visual e serédo
analisados por meio de analise de conteudo.

Conforme recomendado por varios autores, antes dos questionarios serem
enviados a todas as empresas a serem pesquisadas, sera realizado um pré-teste,
com a finalidade de verificar se os resultados dos questionarios poderiam responder
ao objetivo da pesquisa e também se o instrumento de coleta de dados nao vai gerar
incompreensoes.

Apdés a andlise dos dados levantados pela pesquisa secundaria e pela
pesquisa de campo, sera possivel conhecer o publico em potencial dos Cursos de

Pos Graduacao da cidade de Franca.
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