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RESUMO

As inimeras mudancas ocorridas no mundo dos negdcios t€ém tornado os comportamentos e
padroes estabelecidos cada vez mais dindmicos. Conquistar e manter clientes por toda a vida
tem sido um desafio para as empresas que querem ser competitivas. As institui¢des de ensino
da educagdo basica também passam por esse fendmeno em fungdo do aumento dos
concorrentes e intensidade competitiva. O presente trabalho busca, inicialmente, por meio de
um estudo qualitativo, possibilitar identificar os atributos considerados relevantes no processo
de escolha da escola dos filhos. A partir desse levantamento inicial, sob a forma de estudo de
caso, realiza-se uma pesquisa descritiva, com o objetivo de mensurar a percep¢iao da
importancia dos atributos considerados relevantes no processo de escolha da escola de
educacdo basica, pelos pais (ou responsaveis) que matricularam seus filhos (ou dependentes)
pela primeira vez na instituicdo pesquisada, e que contribuem para a formagao do conceito de
valor esperado. Aborda também o comportamento dos pais no processo de escolha da escola
dos filhos que possibilita & empresa prestadora de servigo posicionar-se perante esse cliente.
Por fim, fez-se a analise de cluster com o objetivo de identificar alguns perfis de clientes

existentes nessa escola.

Palavras-chave: educagdo basica, valor para o cliente, comportamento do consumidor,

marketing, valor.



ABSTRAT

The constant changes that have occurred in the business world have made the customers
behavior and established business standards more and more dynamic. Conquering and
maintaining lifetime customers have become challenges for companies that seek to be
competitive. In light of the rising number of competitors and increasing competition, basic
education institutions have also experienced this phenomenon. By means of a qualitative
study, this work initially seeks to make possible the identification of the attributes considered
relevant in the children’s school selection process. Beginning with this survey, using the form
of case study, a descriptive research was carried out, with the objective to measure the
importance of the attributes considered relevant in the basic education selection process, by
parents (or responsible guardians) registering their children (or dependants) for the first time
in the researched institution, and that contributes to the concept of expected quality.
Furthermore, the present study also considers parents behavior in the children’s school
selection process, which allows the service providing company to react accordingly to the
customer. Finally, a cluster analysis was made with the objective of identifying some

customer profiles that exist in the school.

Key words: basic education, customer value, consumer behavior, marketing, value.
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1 INTRODUCAO

1.1 Introducao

O cendrio de grandes transformagdes ocorrido nas ultimas duas décadas coloca o
Brasil em uma situacdo inédita em sua historia. As empresas, na busca pela sobrevivéncia,
tiveram que mudar a sua forma de agir. Antes, a calmaria e a falta de competidores colocavam
as empresas nacionais em uma posi¢do privilegiada e passiva, na qual os clientes eram quem
buscava as relagdes comerciais. O desafio de adaptar o parque industrial a competi¢ao global
e a entrada de novos concorrentes que estavam acostumados e preparados para atuar em
ambientes competitivos fizeram com que o governo € a iniciativa privada investissem em
tecnologia, infra-estrutura e educagdo, para que pudessem, entdo, competir em igualdade com
o mercado mundial. Também ocorreu uma mudanca importante nas relacdes cliente-
fornecedor: as regras, antes ditadas pelas empresas, passaram para outra ponta, ou seja, 0s
clientes. Assim, para sobreviverem, empresas se viram obrigadas a se orientarem para o foco
no cliente.

Os empresarios, até entdo focados no produto, tiveram que despender tempo para
analisar seus clientes, as suas necessidades e anseios, e pensar em como agregar valor para o
seu cliente, a fim de atrai-lo e manté-lo. Em um ambiente tecnoldgico em rapida mudanga, os
produtos vém e vao, mas os clientes permanecem (RUST; ZEITHAML; LEMON, 2001). Era
preciso passar de uma orienta¢do do produto a uma orientagdo para o cliente.

Mesmo cientes de que ¢ preciso focar no cliente, muitas empresas ndo sabem como

implantar essa transformagdo e continuam produzindo produtos e servicos que consideram
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adequados, deixando de lado o que o cliente deseja. Para mudar essa visao miope, faz-se
necessario, mais do que nunca, entender os clientes € como eles escolhem servigos que lhes
sdo oferecidos (BATESON e HOFFMAN, 2001).

Diante da necessidade de entender o comportamento do cliente, varios estudos e
pesquisas t€m se voltado para essa busca. Diversos autores t€ém tentado esclarecer as razdes
que levam o cliente a escolher um produto ou servigo, em detrimento de outros. Para tanto,
foram desenvolvidos muitas teorias ¢ modelos de tomada de decisdes, mas nenhum se
apresenta como completamente correto (BATESON e HOFFMAN, 2001). Contudo, Bateson
e Hoffman (2001) dizem que os modelos sdo necessarios como pardmetros para se estruturar
as decisdes de marketing, ja que, normalmente, ¢ preciso prever como o cliente ird se
comportar cada vez que se implementa alguma agdo que envolve o cliente.

Além disso, percebe-se que as empresas estdo reconhecendo a importancia de entender
o comportamento do cliente, pois tal fato, de acordo com Sheth, Mital ¢ Newman (2001)
oferece conhecimentos basicos necessarios para decisdes empresariais com maior
probabilidade de sucesso. Atrelada ao estudo do comportamento do cliente, a busca pela
compreensdo do conceito de valor nas relagdes de mercado tem ganhado relevancia e sido
foco de diversas pesquisas pelos estudiosos de marketing.

Na educagdo, esse movimento em relagdo ao entendimento do cliente ndo ¢é diferente.
Kotler e Fox (1994) abordam a situagdo de institui¢des americanas que, de atitude anterior
passiva, tiveram que se tornar muito mais ativas no recrutamento de alunos, sob o risco de ndo
conseguirem se manter. No Brasil, segundo Carvalho (2001), o setor educacional privado ha
muito tempo tem investido em novas técnicas e formas administrativas na busca de tentar
compreender 0 novo contexto sdcioecondmico e quais sdo os anseios dos clientes. Para poder
se adaptar ao cliente, ha de se conhecé-lo e entender o que o leva a escolher determinado

servico em detrimento de outro.
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Em marketing, sao fundamentais o estudo do processo decisorio, a atitude de decidir e
as que dela derivam e, assim, procurar estabelecer, de forma sistematica, quais as variaveis
que diferenciam vérias divisdes por categorias de uma amostra de clientes.

O presente trabalho visa apresentar uma analise das relacdes entre valores e principais
atributos utilizados pelos pais no momento da escolha da escola dos filhos. Portanto, por meio
de uma pesquisa descritiva, realizada sob a forma de estudo de caso em escola de educagao
basica localizada em Belo Horizonte, mensurou-se a percep¢do da importancia de atributos
considerados relevantes no processo de escolha da escola de educacao basica, pelos pais (ou
responsaveis) que matricularam seus filhos (ou dependentes), pela primeira vez, nessa
instituicdo, e que contribuem para a formacao do conceito de valor esperado.

Uma questdo que deve ser considerada ¢ o papel de decisor na escolha da escola. Por
mais que os filhos exercam influéncia no processo de escolha, os principais decisores sao os
pais, ainda mais pela idade dos alunos, entre um e dezesseis anos. Assim, considera-se cliente,
segundo Kotler (1994) é quem ¢ alvo do esfor¢o de marketing: os pais de alunos.

A maioria das pessoas, ao optar por determinado servico, considera varios atributos
com diferentes niveis de importancia e os transforma em valor, para, entdo, concretizar sua

decisdo de compra ou adesao.

1.2 Problema de pesquisa

O acirramento da concorréncia, o aumento da competitividade das organizagdes e da

instabilidade do macroambiente em alguns setores esta favorecendo empresas mais
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competitivas e, em contrapartida, deixando em dificuldades aquelas que ndo acompanharam o
movimento de mudanga que esse novo cenario impulsionou.

No setor educacional, por exemplo, a instabilidade do ambiente econdmico nos
ultimos 15 anos provocou mudangas marcantes. As variagdes econdmicas, especialmente o
desaquecimento da economia ocorrido nos ultimos anos, geraram o aumento da taxa de
desemprego, ¢ a redug¢do da renda ocasionou uma diminui¢do for¢ada do investimento em
educacdo. Apesar de valorizarem o ensino particular, alguns se viram impossibilitadas de
pagar a escola dos filhos, tendo que optar pela educagdo publica.

Nesse sentido, torna-se cada vez mais evidente que as escolas precisam adotar
mecanismos para captar e reter alunos e para tanto, necessitam conhecer bem o seu cliente,
tanto a familia quanto o proprio aluno. Precisam saber o que ¢ determinante no momento da
escolha da escola dos filhos.

Dai surgem as indagacdes em relagdo ao setor de educagdo, mais especificamente na
Escola pesquisada que atua na educagdo basica, formada pela educacdo infantil, ensino
fundamental e ensino médio: Qual é a percepcao da importancia dos atributos considerados
relevantes no processo de escolha da escola de educacdo basica, pelos pais (ou responsaveis)
de alunos, que matricularam seus filhos (ou dependentes) pela primeira vez nessa instituicao,
e que contribuem para formagao do conceito de valor esperado?

Observa-se que, cada vez mais, os pais tém dado certa autonomia e poder de decisdes
ao filho que, em relacdo a escolha da escola, oferece grande influéncia na escolha da escola.
Fato que foi confirmado na pesquisa em que 39,4% dos entrevistados disseram que a maior
influéncia sofrida no processo decisorio vem dos filhos. Especialistas em educagdo também
apontam que um dos principais fatores para o bom aproveitamento e rendimento escolar se da
em fun¢do de a crianga ou adolescente estar feliz com a escola onde estuda, refor¢ando a

importancia de levar-se em consideracdo a opinido dos filhos no processo de escolha.
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Contudo, como dito anteriormente, a decisdo final, nessa faixa etaria (um a dezesseis anos) ¢
dos pais. Por isso, o problema serd tratado sob o foco na opinido de quem responde

legalmente pelo aluno (pai, mae ou outro).

1.3 Justificativa

A idéia de estudar o tema “valor para o cliente” advém de sua novidade ¢ de sua
relevancia com tdo poucos exemplos e pobres em referéncias bibliograficas no Brasil.
Ademais, observa-se que ha poucas pesquisas realizadas no setor da educacdo, especialmente
no segmento da educagdo basica, no que tange a atitudes dos clientes como objeto de analise
no momento da escolha da escola dos filhos. A competitividade aumentou, e a situagdo de
acomodacdo das escolas particulares ndo satisfaz mais a atual realidade de mercado. O
conhecimento dos clientes de seus servigos se constitui importante instrumento para aumentar
as chances de melhorar sua posi¢do perante um mercado cada vez mais exigente, escasso e
competitivo.

A conjuntura econOmica, traduzida em desemprego, instabilidade, queda do poder
aquisitivo e, conseqlientemente, redugdo da capacidade de pagamento pelos servigos
educacionais, aliada ao aumento do numero de escolas privadas em relagdo a alunos
potenciais, segundo Faleiros (2004), desde 1996, enquanto o nimero de escolas aumentou em
116%, o numero de criangas e adolescentes com idade para freqiientar o ensino basico e
médio cresceu apenas 17%, tém forgado as escolas a agirem de forma profissional e com

visdo de longo prazo. Inclui-se nessa visdo a importancia de conhecer as expectativas de seus
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clientes reais e potenciais para direcionar as estratégias de captagdo e retengdo de alunos e
obter vantagem em relacdo aos concorrentes.

Em Belo Horizonte, mais especificamente, na regido da Pampulha onde estio
localizadas as unidades da Escola em que foi realizada a pesquisa, tem, de acordo com o
Censo Demografico 2000, ajustado para 2004, um publico alvo de 11.179 alunos potenciais
na faixa etdria de dois a 16 anos, com renda familiar acima de 10 salarios minimos (PBH,
2004). A regido conta com trés escolas de grande porte, cinco escolas de porte médio, e quase
meia centena de escolas de educagdo infantil e creches que atendem, basicamente, a faixa
etaria de zero a seis. Esse porte de escola tem crescido em fungdo da baixa barreira a entrada e
também pela situacdo de desemprego vivida pelo Pais onde professores desempregados véem
como opgao de trabalho abrir sua propria escola.

Dessa forma, um estudo que identifique a percep¢do da importancia de atributos que
contribuem para a formagao de valor no processo da escolha da escola dos filhos, apontando
os perfis de clientes que a escola pode ter, propiciard as instituicdes de ensino ferramentas
valiosas que norteardo as estratégias de captacao.

As escolas tornam-se realmente conscientes do marketing quando seus mercados
passam a sofrer mudangas. Kotler ¢ Fox (1994) consideram que uma institui¢do com
orientacdo de marketing concentra-se na satisfagdo de necessidades de seus publicos. “Sem
mercados satisfeitos, as instituicdes se encontrariam em breve sem clientes e entrariam em
espiral de esquecimento” (KOTLER e FOX, 1995, p. 27). Portanto, constitui-se de grande
importancia para as escolas um estudo da percepcdo, pelos pais, de atributos e valores
relevantes no processo de escolha da escola.

Além de se revestir de relevancia para as escolas e, conseqiientemente, contribuir para
o marketing educacional, insere-se também nas linhas de pesquisa do comportamento do

cliente, podendo tornar-se suporte a pesquisas sobre pré-consumo, bem como pds-consumo.
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Pode servir também como ponto de partida para outras instituigdes que pretendam estudar os
atributos e valores para os seus clientes. Isso lhes permitirda uma melhor formulagdo das

estratégias competitivas e melhores resultados.

1.4 Objetivos da pesquisa

1.4.1 Objetivo geral

Mensurar a percepcdo da importincia dos atributos considerados relevantes no
processo de escolha da escola de educacdo basica, pelos pais (ou responsaveis) que
matricularam seus filhos (ou dependentes), pela primeira vez, na instituigdo pesquisada, € que

contribuem para a formag¢ao do conceito de valor esperado.

1.4.2 Objetivos especificos

Como objetivos especificos, elencam-se os seguinte:

e identificar, por meio de pesquisa qualitativa, os atributos que os pais consideram
relevantes na decisao pela escola dos filhos.

e analisar fatorialmente os atributos relevantes na escolha da escola dos filhos a fim de

determinar fatores fundamentais nesse processo;
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tracar um perfil dos segmentos formados como resultado da analise de cluster ou
conglomerados;

propor estratégias de marketing que poderdo ser aplicadas a partir do conhecimento do
comportamento dos pais no processo de escolha, mais especificamente, dos fatores
considerados relevantes para os pais e filhos, para atrair alunos;

sugerir novas pesquisas que poderdo agregar novas descobertas para o negocio da

educagao.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 Educacao

2.1.1 O que ¢ educagao

Para entender a importancia do ensino escolar ou mesmo da propria escola nos dias

atuais, ¢ importante compreender o que € a educagdo, ja que

[...] ninguém escapa da educacdo. Em casa, na rua, na igreja ou na escola, de um
modo ou de muitos, todos nés envolvemos pedagos da vida com ela: para aprender,
para ensinar, para aprender e ensinar. Para saber, para fazer, para ser ou para
conviver, todos os dias misturamos a vida com a educa¢do. Com uma ou com varias:
Educacio? Educacdes (BRANDAO, 1981, p.7).

Nem sempre houve escola e nem sempre ela foi do jeito que se conhece hoje. Em
varios momentos da historia, tipos diversos de sociedades criaram diferentes caminhos para
lidar com o saber e os poderes que ele carrega consigo.

De maneira geral, pode-se dizer que educagdo é o processo pelo qual sdo transmitidos
ao individuo os conhecimentos e atitudes necessarias para que ele tenha condi¢des de
integrar-se a sociedade. De certa forma, pode-se falar de educacdo em relacdo a certos
animais, que ensinam os filhotes recém-nascidos a se adaptarem ao meio mais rapidamente do
que o permitiriam seus condicionamentos genéticos. Mas € na espécie humana que se efetua
um longo e complexo processo educativo, sem o qual, o individuo ndo poderia sobreviver
numa sociedade que transformou radicalmente as condi¢des naturais de vida e que exige dele

comportamentos muito superiores aqueles que sdo determinados pelos instintos.
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A educacao tem um papel fundamental na producdo e reproducao cultural e social e
comeca no lar/familia, lugar das reprodugdes fisica e psiquica cotidiana, que constituem as
condigdes basicas de toda a vida social e produtiva. A instituicdo familiar pode apresentar
formas muito diversas, de acordo com a sociedade em que esteja inserida, ¢ a educagdo no
seio familiar também é encaminhada de formas muito distintas. E possivel dizer que, em todas
as sociedades humanas que existam ou tenham existido, o nucleo familiar sempre foi o
primeiro passo em dire¢do a socializagdo da crianga, ou seja, na transformacao de um ser que
ao nascer ¢ regulado pelos instintos como membro participante de uma comunidade.

A familia ensina a crianga o papel sexual que devera exercer no futuro. Indica a ela os
sentimentos que deve alimentar, como o respeito ¢ a submissdo aos mais velhos e a prote¢ao
em relagdo aos irmdos menores. Leva-a a assimilar o sistema de valores compartilhado por
seus parentes e ensina-lhe algumas técnicas para se proteger no ambiente circundante. Com a
familia, a crianga aprende os rudimentos de uma linguagem que estruturard seus

conhecimentos e sua maneira de pensar.

Como processo de socializagdo, a educagdo tem duas dimensdes: social —
transmissdo de uma heranga cultural as novas geragdes através do trabalho de varias
institui¢des; e individual — formagdo de disposigoes e visdes, aquisicdo de
conhecimentos, habilidades e valores. A dimensao individual é subordinada a social
no contexto de interesses objetivos e relagdes de poder, neste caso baseadas na
categoria idade-geracdo, seja na familia, seja na escola (CARVALHO, 2004, p.47).

Nas sociedades mais simples, a aquisicdo de conhecimentos ndo exige
estabelecimentos especialmente destinados as tarefas educativas. A aprendizagem se realiza
naturalmente, pois a crianga participa, de forma cada vez mais ativa, nos trabalhos comuns.
Conforme cresce, o papel que desempenha na comunidade torna-se mais importante e
definido. As instituigdes educacionais que exercem maior influéncia sobre a formacgao
costumam estar vinculadas as praticas religiosas, as crengas magicas e a0 mundo mitico.

Nas sociedades primitivas patriarcais, a educagdo corresponde a divisdo sexual do

trabalho: homens e mulheres ndo desempenham exatamente as mesmas fungdes. A
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especializacao na execugdo de cada tarefa produtiva impde aprendizados especificos. O adulto
que sabe realizar determinado trabalho adota a crianga como aprendiz, que colabora na
realizacdo do trabalho. Segundo Carvalho (2004, p. 49), “[...] antes do surgimento da escola
como um lugar separado e especializado de educacao formal, as criangas e jovens educavam-
se na familia e na comunidade, inclusive pela participa¢dao nas praticas produtivas e rituais
coletivos”.

A questdo educativa ultrapassa, nesses casos, o ambiente estritamente familiar.
Comecga nessas sociedades a diferenciagdo social, e nelas j& existem em embrido as
instituicdes de transmissdo de saber que prefiguram o que viria a ser, na civilizacao, a escola.

A especializagdo de tarefas dentro da sociedade, a medida que esta se tornou mais
complexa, levou a criagdo de sistemas de aprendizagem diferenciados. Mas foi sobretudo a
cristalizagdo na sociedade da divisdo em classes sociais com interesses proprios e antagdnicos
que consagrou a educacdo como um dos meios mais eficazes para perenizar, ao longo das
geracdes, a divisdo interna da sociedade.

As castas sacerdotais surgidas nas primeiras grandes civilizagdes do Oriente Médio se
baseavam no monopdlio consciente da educagdo especializada. Os antigos egipcios, as
civilizagdes mesopotamicas e muitas culturas pré-colombianas adotaram esse sistema
educativo. A invencao da escrita ndo fez sendo reforgar os privilégios da minoria que tinha
acesso ao saber.

E bastante conhecido o sistema educativo da Grécia classica. Socrates transformou-se,
para sempre, num modelo de educador. A civilizagdo cldssica greco-romana deve sua
importancia historica a um sistema educativo que favorecia o pensamento critico individual e
se distanciava do modelo de casta fechada.

A Idade Média comegou assim que se arruinou o sistema politico, econdmico, social e

cultural que havia unificado o mundo mediterraneo e a Europa ocidental sob o dominio de
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Roma. Apenas a Igreja conseguiu preservar a cultura do mundo antigo, mas boa parte da
heranca cultural greco-romana desapareceu.

A extensdo da educacdo, apoiada na imprensa, foi intensa ao longo da modernidade
européia. Os aparelhos de estado absorviam um numero cada vez maior de funcionarios
letrados. As novas formas de vida obrigavam cada vez mais pessoas a educarem-se. O ideal
da educacdo renascentista tinha sido o de formar no homem um espirito livre, capaz de
dominar desde a arte até a ciéncia. Mas logo se viu que isso seria impossivel. O
desenvolvimento das técnicas imp0Os a especializacdo dos saberes, num mundo em que a
arquitetura, a arte da guerra, a navegacao e as finangas ficavam cada vez mais em maos de um
grupo reduzido de especialistas.

O século XVIII europeu, que foi chamado o século da educagdo, caracterizou-se pelo
surgimento de um novo espirito otimista, baseado na idéia de progresso da ciéncia e avango
da razdo, visando conseguir o aperfeicoamento do espirito humano e a melhora das condigdes
materiais, aproximando-se de algo semelhante ao paraiso terrestre.

O Iluminismo, juntamente com a revolu¢ao industrial, econdmica, cientifica, cultural e
também politica abriu, o caminho para por em pratica, na sociedade do século XIX, as idéias
dominantes do século anterior. Os iluministas tiveram plena consciéncia da necessidade de
reformar e expandir a educagdo a todos os niveis para chegar a um mundo mais sabio e mais
justo. A democratizagdo do ensino, no entanto, tardaria ainda varios séculos para se tornar
realidade.

No final do século XIX, a pressdo da classe trabalhadora e também a necessidade de
qualificar mao-de-obra para as atividades industriais cada vez mais exigentes motivaram a
progressiva democratizacdo do ensino. Dessa forma, a maior parte dos paises industrializados
tinha conseguido atrair para a escola quase toda a populagdo infantil, e a taxa de

analfabetismo tinha sido reduzida drasticamente.
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No século XX, a educagdo primdria foi levada a grandes contingentes populacionais
em todo o mundo. Os paises latino-americanos efetuaram enormes esfor¢os no campo da
educacdo, com o apoio de organizagdes internacionais como a UNESCO. Muitos paises
pobres, no entanto, nos ultimos anos do século XX, estavam longe de ver realizada a
aspiracao de alfabetizar toda a populacdo. A explosdo demografica e o atraso social
contribuiram para dificultar ainda mais o esfor¢o de alfabetizagao.

A democratizagdo do ensino primdrio produziu maior demanda pelo ensino médio e
superior, o que suscitou, na segunda metade do século XX, problemas como a falta de vagas
para todos e o baixo nivel do ensino ministrado por muitas escolas de nivel superior, em

decorréncia da massificagao.

2.1.1 Educagdo no Brasil — Um breve histérico

No caso especifico do Brasil, a historia da educacdo brasileira evoluiu por meio de
rupturas marcantes e faceis de serem observadas. O primeiro grande corte travou-se com a
chegada dos portugueses ao territério do Novo Mundo. Os portugueses trouxeram um padrao
de educacdo proprio da Europa, influenciando na forma de educagdo das populagdes que por
aqui ja viviam.

Os jesuitas trouxeram a moral, os costumes ¢ a religiosidade européia e, também, o
método pedagodgico, que funcionou absoluto durante 210 anos, quando um novo fato marca a
historia da educagdo no Brasil: a expulsdo dos jesuitas pelo Marqués de Pombal. O que se viu
a seguir foi o mais absoluto caos: tentaram-se as aulas régias, o subsidio literario, mas a
situacdo continuou até que a Familia Real portuguesa resolve transferir o Reino para o Novo
Mundo. Isso permitiu um novo rompimento com a situagdo anterior. Para preparar sua estadia

no Brasil, D. Jodo VI abriu academias militares, escolas de direito e medicina, a Biblioteca
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Real, o Jardim Botanico e a Imprensa Régia. Segundo alguns autores, o Brasil foi finalmente
descoberto e a  histéria do Pais passou a ter uma complexidade maior.

A educacdo, no entanto, continuou a ter uma importancia secundaria. Durante todo o
Império, pouco se fez pela educagdo brasileira e muitos reclamavam de sua qualidade ruim.
Com a Proclamacao da Republica, tentaram-se varias reformas que pudessem dar uma nova
guinada, mas a educacdo brasileira ndo sofreu um processo de evolugdo que pudesse ser
considerado marcante ou significativo em termos de modelo, o que tem persistido até os dias
atuais.

Conforme aponta Hilsdorf (2003), embora o mais recente processo de
redemocratizagdo do Pais tenha se iniciado ha cerca de 20 anos e produzido uma nova
Constituicdo em 1988, no que concerne a educagdo escolar, ¢ como se apenas tivéssemos
acabado de sair da vigéncia das leis do periodo da ditadura militar, pois a nova Lei de
Diretrizes ¢ Bases da Educacdo (Lei n° 9.394, de 20/12/1996) teve uma longa tramitagdo no
Congresso Nacional e comegou a ser posta em execugdo muito recentemente, com a
reformulacgdo da legisla¢do ordinaria concernente ao sistema educacional.

A educacdo brasileira, segundo Schwartzman, Durham e Golsemberg (1993), passou
por grandes transformacdes nas ultimas décadas, que tiveram como resultado a amplia¢do do
acesso as escolas, assim como o aumento do nivel médio de escolarizagao da populacdo. No
entanto, essas transformacgdes ndo tém sido suficientes para colocar o Pais num patamar
educacional necessario, tanto do ponto de vista da igualdade de oportunidades que a educagao
deve proporcionar a todos os cidaddos, quanto da competitividade e desempenho, ou seja, da
capacidade que o Pais tem, em seu conjunto, de participar de forma efetiva das novas
modalidades de producdo e trabalho deste fim de século, altamente dependentes da educacao

e da capacidade tecnologica e de pesquisa.
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A principal lei que rege a educacao nacional € a Lei de Diretrizes e Bases da Educagao

Nacional - LDBEN, publicada em 1996, que alterou significativamente as leis que vinham

norteando a educagdo no pais. Inicialmente, ela subdividiu o sistema educacional brasileiro,

no que diz respeito a educacao basica, nos seguintes niveis:

e cducacdo infantil, dividido em creches (até trés anos) e pré-escola (de quatro a seis

anos);

e ensino fundamental, com duracdo minima de oito anos, obrigatério e gratuito na

escola publica.

e cnsino médio, com dura¢do minima de trés anos.

O governo federal, por meio da Lei 11.114, de 16 de maio de 2004, alterou os arts. 6°,

30, 32 e 87 da Lei n. 9.394 (LDB), de 20 de dezembro de 1996, com o objetivo de tornar

obrigatério o inicio do ensino fundamental aos seis anos de idade. A antecipacdo da

obrigatoriedade de matricula no ensino fundamental aos seis anos de idade implica na

amplia¢do da duragdo do ensino fundamental para nove anos.

Ap0s essa alteragdo, a organiza¢do do ensino Fundamental de 9 (nove) anos e da

educagdo infantil adota a seguinte nomenclatura, mostrada no quadro 1:

Quadro 1

Organizacdo do Ensino fundamental apés a Lein. 11.114

Etapa de ensino Faixa etaria prevista Duracio
Educacao infantil Até 5 anos de idade

Creche Até 3 anos de idade

Pré-escola 4 e 5 anos de idade

Ensino fundamental Até 14 anos de idade 9 anos
Anos iniciais De 6 a 10 anos de idade 5 anos
Anos finais De 11 a 14 anos de idade 4 anos

Fonte - Res. CNE/CEB n. 3, de 03/08/2005 — Conselho Nacional de Educacdo — Camara de Educacdo

Basica.

De acordo com a Constituicdo Federal, o ensino fundamental ¢ obrigatdrio por lei,

cabendo ao poder publico a responsabilidade de ofertd-lo de forma a atender toda a demanda.
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O poder publico deve prover creches e pré-escolas para a populacdo que delas necessite,
assim como ampliar progressivamente o acesso ao ensino médio nas escolas publicas, com o
objetivo de universalizar o atendimento, estabelecendo que todo ensino publico, inclusive o
de nivel superior, seja inteiramente gratuito, e prevé o amparo aos estudantes pobres via
fornecimento de merenda escolar, material didatico, transporte e servigos de saude.

Algumas estatisticas educacionais colaboram para que se entenda o quadro da

educac¢do no Brasil, como se vé nas tabelas 1 ¢ 2.

Tabela 1
Populagdo brasileira

Pais Populacio total
Brasil 169.799.170
Fonte - IBGE, Pesquisa nacional por amostra de domicilios 2000.

Tabela 2
Taxa de Analfabetismo de pessoas de 15 anos ou mais de idade
Ano %
1970 33,6%
1980 25,5%
1991 20,1%
2000 13,5%

Fonte - IBGE, Pesquisa nacional por amostra de domicilios 2000.

Na ultima década do século XX — 1991/2000, a taxa de analfabetismo de pessoas de
15 anos ou mais de idade caiu de 20,1% para 13,6%, conforme tabela 2. Essa queda continua
sendo percebida ao longo dos primeiros anos do século XXI, chegando a 11,8%, em 2002, de
acordo com dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica — IBGE.

Outro dado interessante diz respeito a média de anos de estudo do brasileiro que ¢ uma
forma de medir a defasagem escolar. Quando uma pessoa ndo estd cursando a série esperada
para a sua faixa etéria, diz-se que ela estd defasada. Em 2002, segundo dados do IBGE,
considerando-se pessoas com 10 anos ou mais de idade, a populagdo do Pais tinha uma média
de 6,2 anos de estudo. Em comparacdo a 1992, houve um aumento de 1,3 anos de estudo na

média nacional.
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Apesar do aumento no nimero de anos de estudo, ocorrido nos ultimos 10 anos, a
defasagem escolar ainda ¢ grande. Por exemplo, uma pessoa com 14 anos de idade deveria ter
em média oito anos de estudo. Porém, é somente na faixa entre 19 e 24 anos de idade que a
média da populacdo alcanga oito anos de estudo.

A responsabilidade pela educagdo no Brasil é dividida entre os governos federal:
responsavel pelo ensino médio; estadual, responsavel pelo ensino fundamental e municipal,
responsavel pela educagdo infantil. Além das escolas publicas, existe uma grande presenga do
setor privado atuando em todos os segmentos da educagao basica.

Os ensinos fundamental e médio privados funcionam sob a responsabilidade dos
conselhos estaduais de educacgdo, o que se da de maneira formal e burocratica. Ja a educagao
infantil ¢ regida e fiscalizada pelo conselho municipal de educacdo. No passado, uma parte
significativa do ensino privado em todos os niveis era proporcionada por instituicdes de cunho
religioso, que sempre buscaram ser reconhecidas como de natureza comunitaria e, por isso,
merecedoras de apoio governamental. Ainda que as escolas de orientagdo religiosa tenham
permanecido ao longo do tempo, a expansdo recente do ensino privado de ensinos
fundamental e médio se deve, sobretudo, a perda de qualidade do ensino publico, fazendo
surgir um espago para uma oferta empresarial de educagdo diferenciada para os filhos das
classes médias e altas (SCHWARTZMAN; DURHAM E GOLSEMBERG, 1993).

A seguir, as tabelas apresentam algumas estatisticas da educagdo em Belo Horizonte

para que se contextualize a cidade onde se localiza a instituicao pesquisada.

Tabela 3
Percentual de matricula por dependéncia administrativa - Belo Horizonte
Dependéncia administrativa E&‘giﬁ;‘) Fulﬁll;sr::]e(;l tal 113/}1::1?3
Escola publica federal 0% 0,0017% 0,01%
Escola publica estadual 35,83% 49,89% 52,41%
Escola publica municipal 13,44% 33,65% 16,91%
Escola particular 50,73% 16,29% 30,07%

Fonte - IBGE, Ministério da Educagdo ¢ do Desporto. INEP. Censo Educacional. 1996
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Tabela 4
Numero de estabelecimentos de ensino por dependéncia administrativa - Belo Horizonte
A s . . Educacio Ensino Ensino
Dependéncia administrativa Infantil Fundamental Médio
Escola publica federal 0 1 1
Escola publica estadual 112 213 88
Escola publica municipal 56 155 26
Escola particular 341 151 85

FONTE: IBGE, Ministério da Educagdo ¢ do Desporto. INEP. Censo Educacional. 1996

A tabela 3 d4 a distribuicdo das matriculas pelos diversos setores, em Belo Horizonte.
A escola particular predomina no segmento da educagdo infantil, enquanto a escola publica
estadual atende a maior parte dos estudantes dos ensinos fundamental e médio, o que permite
observar a infima atuagdo do governo federal na educagdo basica.

Na tabela 4, estdo os numeros de estabelecimentos de ensino em Belo Horizonte por
dependéncia administrativa. Observa-se mais uma vez a predominancia da escola particular
no segmento da educagado infantil.

O objetivo deste capitulo foi tratar de forma bastante superficial o tema educacao,
mesmo porque o foco deste trabalho estd na gestdo do negocio enquanto empresa €, ndo, nas
questdes pedagdgicas e didaticas. Contudo, o assunto estd intimamente ligado ao objeto de
estudo desta pesquisa por isso, considerou-se necessaria, pelo menos, sua breve

contextualizacao.

2.2 Servicos

2.2.1 Conceituacao de servigos
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Sao muitas as defini¢des do conceito de servicos, e algumas delas sdo elencadas por

Gronroos, apud Andrade (2002), conforme quadro 2.

Quadro 2
Defini¢do dos conceitos de servicos

Autor (ano)

Definicio de Servicos

American Marketing | Atividades, beneficios ou satisfagdes que sdo colocadas a venda ou proporcionados

Association (1960) em conexdo com a venda de bens

Regan (1963) Representam ou satisfagdes intangiveis apresentadas diretamente (transporte,
acomodagdo), ou satisfagdes intangiveis apresentadas indiretamente quando da
compra de mercadorias ou de outros servicos (crédito, entrega)

Judd (1964) Uma transagdo no mercado, realizada por uma empresa ou empreendedor, em que o
objeto da transacdo ¢ outro que ndo a transferéncia de propriedade (ou titulo, se
algum) de uma mercadoria tangivel

Besson (1973) Sdo quaisquer atividades colocadas a venda que proporcionem beneficios e
satisfa¢Ges valiosas: atividades que o cliente ndo possa ou prefira ndo realizar por si
proprio

Blois (1974) Uma atividade colocada a venda que gera beneficios e satisfagdes, sem levar a uma
mudanga fisica na forma de um bem

Stanton (1974) Sédo atividades separadamente identificaveis e intangiveis que provéem a satisfagdo
de um desejo quando colocados no mercado a clientes e/ou usuarios industriais e
que ndo estdo necessariamente associados a venda de um produto ou outro servigo

Lehtinen (1983) E uma atividade ou uma série de atividades que se realizam nas interagdes com

uma pessoa de contato com uma maquina fisica e que prové satisfacio ao cliente

Andersen et al. (1983)

Sdo quaisquer beneficios intangiveis que sdo pagos direta ou indiretamente e que,

freqiientemente, incluem um componente fisico ou técnico maior ou menor

Kotler ¢ Bloom (1984) E qualquer atividade ou beneficio que uma parte possa oferecer a outra que seja
essencialmente intangivel e que ndo resulte em propriedade de coisa alguma. Sua

Kotler (1988) producio pode ou ndo estar ligada a um produto fisico

Free (1987) O atendimento das expectativas do cliente durante uma venda e na atividade pos-
venda, por meio da realizagdo de uma série de fungdes que se equiparam ou que
superam a concorréncia, de forma a prover um lucro incremental para o fornecedor

Gummersson (1978b) E algo que pode ser comprado e vendido, mas que vocé ndo consegue deixar cair
sobre o seu pé

Gronroos (2000) E uma atividade ou uma série de atividade de natureza mais ou menos tangivel —

que normalmente, mas ndo necessariamente, acontece durante as interagdes entre
cliente e empregados de servico e/ou recursos fisicos ou bens e/ou sistemas do
fornecedor de servigos — que ¢ fornecida como solucdo ao(s) problema(s) dos(s)

cliente(s)

Fonte —- GRONROOS, apud ANDRADE, 2002, p. 32
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Os servicos se diferenciam das mercadorias pela gradagao dos atributos de busca,
experiéncia e credibilidade, categorias que ajudam a distinguir qualquer produto
(ZEITHAML,1988). Atributo de busca ¢ tudo aquilo que pode ser avaliado antes da compra e
do uso, enquanto os atributos de experiéncia representam a avaliagdo ap6és o uso e, por fim,
atributos de credibilidade ndo podem ser avaliados nem antes nem, tampouco, depois.

Servigos podem ser caracterizados como um processo de consumo (GRONROOS,
2000), o qual resulta em experiéncias de servico (BATESON e HOFFMAN, 2001). Estas sao
definidas como “os resultados das interagdes entre organizagdes, sistemas e processos,
funcionarios e clientes” (BITNER et al., 1997, p.193). Embora atualmente existam indicios de
que as diferencas entre bens e servicos estejam sendo reduzidas (GRONROOS, 2000), grande
parte das experiéncias de servico ocorre de forma diferente das experiéncias com mercadorias.

Kotler (1994) propde cinco categorias de ofertas que podem ser disponibilizadas aos
clientes:

1. bem tangivel — o produto ndo ¢ acompanhado de nenhum servigo;

2. bem tangivel acompanhado de servigos — o produto ¢ acompanhado de um ou mais
servigos para enriquecer seu apelo pelo consumo;

3. hibrido — s3o oferecidas partes iguais de bens e servigos;

4. servigo principal acompanhado de bens e servigos secundarios — consiste na oferta
de um servigo principal junto com alguns servigos adicionais e/ou bens de apoio;

5. servico — a oferta consiste basicamente em um servigo.

Kotler (1994) também faz outras distingdes a respeito de servigos:

e variam a medida que sdo baseados em equipamentos ou em pessoas
(experiéncia, especializa¢do);
e alguns exigem a presenca do cliente e se este deve estar presente, o

fornecedor de servigo tem que levar em conta suas necessidades;



34

e diferem de acordo com as necessidades pessoais (servigos pessoais) ou de

necessidades administrativas (necessidades empresarias).

2.2.2 Caracteristicas dos servigos

De acordo com Kotler (1994), os servigos apresentam quatro caracteristicas
importantes que sao: intangibilidade, inseparabilidade, variabilidade e perecibilidade.

1. Intangibilidade — Os servigos sdo intangiveis, ou seja, ao contrario dos produtos
tangiveis, ndo podem ser vistos, provados, sentidos, ouvidos ou cheirados antes de serem
comprados.

Para reduzir a incerteza, os clientes tentardo identificar sinais ou evidéncias de
qualidade do servico a partir da estrutura fisica e administrativa, do atendimento pelos
funciondrios e da reputagdo e imagem da empresa no mercado dentre outros. Assim, o papel
da empresa prestadora de servicos € tangibilizar o intangivel.

2. Inseparabilidade — De maneira geral, os servigos sdo produzidos e consumidos
simultaneamente. Tanto o prestador de servigo como os clientes estdo presentes na produgdo
do servigo ¢ ambos afetam o resultado do servico.

3. Variabilidade — Os servigos dependem e variam de acordo com quem os executa e
onde sdo prestados. O cliente, ciente dessa variabilidade, buscara informacgdes sobre os
prestadores de servigos para diminuir o risco de ndo ser atendido na sua demanda.

4. Perecibilidade — Os servicos ndo podem ser estocados, sendo influenciados pela
variagdo da demanda. Quando a demanda ¢ estavel, o processo de planejamento da prestacao

de servico se torna facil, no entanto, se a demanda ¢ instdvel, a empresa prestadora pode
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enfrentar problemas.

2.3 Importancia do cliente

O Marketing Sciense Institute — MSI - aponta a compreensdo do cliente, o
gerenciamento do cliente ¢ a avaliagao da produtividade de marketing como trés das cinco
prioridades para o triénio 2002-2004. Mesmo que se reconhega que os clientes sdo a razdo de
existir de qualquer negdcio e que ha, tanto na literatura como nas organizagdes, a preocupagao
de conhecer cada vez mais o cliente ¢ pautar as agdes com base nesse conhecimento, ainda ha
grande potencial para estudos nessa area.

O marketing com orientagdo estratégica para o mercado, mais especificamente o valor
para o cliente, mostra-se como tema relevante e que ainda necessita de estudos e pesquisas
para a acumulag@o de conhecimentos.

Admitindo-se que o cliente apresenta um papel de altissima importancia, percebe-se a
necessidade de aprofundamento de pesquisas sobre o conceito de valor para o cliente e suas
aplicagdes, visando a definicdo de estratégias de marketing que busquem estabelecer
vantagem competitiva sustentavel.

Na mesma linha, Day, apud Silveira e Evrard (2002), aponta que a competéncia de
sentir o mercado e relacionar-se com ele pode conferir enorme vantagem competitiva para as
empresas que a desenvolvem. Ainda, nesse sentido, Slater, apud Silveira e Evrard (2002),
afirma que estudiosos e praticos de marketing devem estar comprometidos com a proposi¢ao
de que a criagdo de valor para o cliente deve ser a razdo da existéncia da empresa e,

certamente, de seu sucesso.
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Conforme apontam Butz e Goodstein, apud Silveira e Evrard (2002), o fato de
compreender o que, efetivamente, importa para os clientes fornece a organizagdo a
oportunidade de atender os seus desejos. Ou seja, o grau com que as organizagdes sao capazes
de encontrar formas de aumentar o valor para o cliente habilita-as a se distinguirem dos

concorrentes ¢ a desenvolverem a ligagdo ou relacionamento com os clientes.

2.4 Cliente da Educacio

Na década de 90, a qualidade total chegou até o campo educacional no mundo e no
Brasil. Os principios de administragdo, até entdo aplicados somente no ambito das empresas,
foi levado para as escolas com o objetivo principal de melhorar a qualidade do ensino. No
Brasil, o programa Escola de Qualidade Total foi desenvolvido por Cosete Ramos' e
evidenciou-se como a tentativa mais séria de aplicar os principios empresariais no campo
pedagogico (GENTILLI, 2001). Esse programa baseava-se, basicamente, na aplicacdo do
método de 14 pontos de Deming, apud Gentilli (2001), fazendo com que as escolas pudessem
realizar a andlise de suas estruturas, fungdes e atividades, promovendo a melhoria continua
dos processos. Os pontos de Deming apud Gentilli (2001) abordavam:

1. filosofia da Qualidade;

2. constancia de propositos;
3. avaliagdo do processo;

4. transagdes de longo prazo;

5. melhoria constante;

' Cosete Ramos, na época, era coordenadora adjunta do Nucleo Central de Qualidade e Produtividade,
subordinado ao Ministério da Educacéo.
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6. treinamento em Servigo;

7. lideranga;

8. distanciamento do medo;

9. eliminagdo de barreiras;

10. comunicac¢do produtiva,

11. abandono das quotas numéricas;
12. orgulho na execugao;

13. educagdo e aperfeigoamento;
14. agdo para a transformacao.

As idéias de Deming, de acordo com Ramos (1992), poderiam ser aplicadas ao campo
educacional ou em qualquer tipo de organizagao humana, independentemente de seu vinculo,
carater, tamanho, localizacdo, area de atuagdo ou razdo de ser. Nesse contexto, o conceito de
cliente da educag¢do comeca a ser discutido pelos autores, uma vez que a qualidade total, na
sua proposta, busca traduzir as expectativas da sociedade, em geral, e dos outros clientes, em
particular (RAMOS, 1994). Se o foco esta nas necessidades do cliente, este precisa ser
identificado, o que ndo € tdo evidente no caso de clientes da Educagao.

Ramos (1994, p. 83) define cliente como “[...]qualquer pessoa, processo, departamento
ou organizagdo, que estd dentro ou fora de uma instituicdo, que recebe, compra, utiliza ou ¢
afetado pelo resultado de determinada atividade”. No caso de uma escola, pode-se dizer que o
produto € o saber transmitido ao aluno.

Em um estabelecimento de ensino, identificam-se dois tipos de clientes: os internos e
os externos. Os clientes internos sdo os alunos - chamados clientes internos preferenciais,
professores, dire¢do, pessoal técnico e de apoio. O outro agrupamento, clientes externos, é

composto pelas familias, empresas e comunidade em geral (RAMOS, 1994).
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Mezono (1993) também cita a existéncia de duas categorias de clientes: os internos e
os externos. No entanto, difere em relacdo a Ramos (1994) quando trata aluno como cliente
externo.

Guillon e Mirshiawka (1994), tratando produto como uma série de atividades,
consideram que, sob esse enfoque, o aluno é o produto da escola, e nesse caso, o cliente passa
a ser o futuro empregador desse aluno ou a sociedade como um todo. Considerando que a
educac¢do influéncia todos os setores da sociedade, sendo assim, as comunidades, de modo
geral, sdo usuarias da educagdo. Guillon e Mirshiawka (1994) corroboram Ramos (1994) ao
identificarem dentro dessas comunidades, tipos de clientes especificos: os internos e os
externos, ¢ considerar aluno como cliente interno e as empresas, por exemplo, quando no seu
papel de empregarem estudantes secundaristas, como clientes externas. Destacam-se os pais
dos alunos, importantes clientes externos, que desejam que seus filhos recebam educagdo de
qualidade que os prepare para o seu desempenho futuro.

Para Sirvanci (1996), se os estudantes sdo clientes, depende dos papéis que
desempenham. Trata-se de clientes ndo tipicos, pois devem satisfazer padrdes de admissao e
evoluir em seu curso antes de consumir o produto académico, cujo custo € subsidiado por
outros, especialmente pais e contribuintes. Dessa forma, estudantes atuam como matéria-
prima na educacao, e os clientes dessa producao sdo os empregadores ¢ a sociedade. Incluem-
se também, no caso de alunos da educacdo basica, as universidades que os receberao.

Indiscutivelmente, independentemente do papel do aluno e do pai na escola, faz-se
necessario conhecer o que os leva a optar por uma institui¢do ¢ nao outra. Tomando como
referéncia os modelos de comportamento do cliente, observa-se que, no processo de escolha, é
levado em consideragdo um conjunto de fatores, alguns mais importantes, outros menos, mas
o fato ¢ que pais e alunos fazem escolhas. O objetivo da escola ndo pode ser exclusivamente

atender os desejos de pais e alunos, mesmo porque, estes, muitas vezes, ndo sabem o que €
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necessario para que se tenha uma educagdo de qualidade. Ademais, desconhecem quais
habilidades que deverao ser trabalhadas pela escola para que o individuo esteja preparado para
enfrentar o seu futuro, seja o ingresso na universidade ou a entrada no mercado de trabalho.
Além disso, a escola desempenha a sua missao educacional, a sua proposta pedagogica, seu
sistema de avaliacdo, que sdo pilares da sua prestacdo de servigos e que, mesmo que O
estudante ou pai deseje, ndo deverdo ser alterados.

Sabendo que pais fazem escolhas, o propdsito deste trabalho ¢ identificar quais
atributos sdo relevantes, para os pais, na escolha da escola dos filhos, sem, no entanto, sugerir
que o se altere a miss@o e proposta pedagogica da escola. Acredita-se que € possivel oferecer
servigos educacionais com atributos e valores desejados pelos pais mantendo-se fiel ao

cumprimento do papel principal da escola que € preparar o individuo para a vida.

2.5 Comportamento do cliente

O comportamento do cliente, segundo Engel, Blackwell ¢ Miniard (2000), sdo as
atividades diretamente envolvidas em obter, consumir e descartar produtos ou servigos,
incluindo os processos decisorios que antecedem e sucedem tais agdes. De forma
complementar, Shiffman ¢ Kanuk (2000) definem o comportamento do cliente como o
comportamento exibido pelos individuos ao buscar, adquirir, usar, atribuir valor e descartar
servigos e idéias com a finalidade de procurar satisfazer as suas necessidades. Refere-se,
ainda, segundo os autores, a investigacdo do processo de tomada de decisdes dos individuos
na troca de seus recursos disponiveis pela satisfacdo de seus desejos e de suas necessidades

materializadas em bens e servigos.
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O comportamento do cliente também pode ser visto como um conjunto de
pensamentos, sentimentos, a¢des dos clientes e influéncias determinantes de mudangas
(CHURCHILL e PETER, 2000). Tais mudangas dizem respeito ao conjunto de alteragdes
ocorridas no cotidiano do individuo desde o reconhecimento da necessidade até a aquisi¢do e
consumo de algum bem e servigo.

Solomom (2002) define o comportamento do cliente como o estudo do processo
envolvido quando o individuo seleciona, compra, usa ou dispde de produtos, servicos, idéias
ou experiéncias para satisfazer necessidades e desejos.

Seth, Mittal ¢ Newman (2001) analisam o comportamento do cliente, fazendo
distin¢do entre cliente e consumidor. Enquanto o cliente ¢ definido como qualquer elemento
que desempenha um papel na consumagdo de uma troca ou transacdo, o consumidor se
restringe aquele que usufrui do bem ou servico. Assim, o comportamento do cliente ¢ o
conjunto de atividades fisicas e mentais realizadas por esses clientes e que resultam em
decisdes e agdes de compra e utilizagdo de bens e servigos.

Citando Drucker, Seth, Mittal ¢ Newman (2001) afirmam que o propodsito da
organizacdo empresarial ¢ essencialmente manter os clientes satisfeitos. Para tanto, faz-se
extremamente necessario o conhecimento, por parte da empresa, do comportamento do cliente
e suas implicagdes. Esse conhecimento envolve saber os condicionantes internos e externos
que explicam o comportamento do cliente € o comportamento no processo de tomada de
decisodes.

Engel, Blackwell ¢ Miniard (2000) propdem um modelo envolvendo o conjunto de
fatores interdisciplinares também destacados por Shiffman e Kanuk (2000) que oferecem
maior possibilidade de entendimento do comportamento do cliente. Tal modelo ¢ apresentado
em dois topicos: variaveis que moldam a tomada de decisdes (quadro 3) e comportamento

referente ao processo decisorio (figura 1).
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Variaveis que moldam o comportamento do cliente
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1) Diferengas individuais

os recursos do cliente

conhecimento

as atitudes

a motivacdo

personalidade, valores e estilo de vida

2) Influéncias ambientais

cultura

classe social
influéncia pessoal
familia

situagao

3) Os processos psicoldgicos

processamento da informagao
a aprendizagem
mudanca de atitudes e comportamento

Fonte - ENGEL, BLACKWELL e MINIARD (2000, p. 93

Reconhecimento de Necessidade

v

Busca

v

Avaliagdo de Alternativa Pré compra

v

Compra e Consumo

v

| Avaliagdo pds-consumo

Figura 1 - Processo de tomada de decisao

Fonte - KOTLER (2000), p. 201; ENGEL, BLACKWELL e MINIARD (2000), p.101, adaptado pela autora da

dissertagdo.

Partindo do modelo de Engel, Blackwell e Miniard (2000), apresentar-se-ao as
variaveis internas e externas (quadro 4) que influenciam a decisdo do cliente. Em seguida, o
processo de decisdo serd demonstrado com a apresentacdo sumadria de alguns modelos
existentes na literatura (por exemplo: Engel et al, 2000; Churchill e Peter, 2000; Kotler, 2000,

Bateson ¢ Hoffman, 2001; Lovelock e Wright, 2001; e Seth, Mittal e Newman, 2000) e

discutidos os tipos de comportamento de compras.
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Quadro 4
Variaveis internas e externas que influenciam a decisdo do cliente

Variaveis internas Variaveis externas
e Necessidades, motivagdes e desejos e Cultura
e  Percepcio e Classes sociais
e Atitude e  Grupos de referéncia
e Aprendizagem e Fatores demograficos
e Personalidade, valores ¢ estilo de vida e  Fatores econdomicos

Fonte - Elaborado pela autora da dissertagdo

2.5.1 Varidveis que moldam a tomada de decisdo

2.5.1.1 Variaveis internas

Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000), varidveis internas sdo aquelas que se

aplicam a uma forga interna que influencia o comportamento do individuo com o objetivo de

procurar qualquer tipo de satisfagdo.

2.5.1.1.1 Necessidades, motivacoes e desejos

Os individuos sentem constantemente a sensagdo de precisar preencher um vazio ou
insuficiéncia (caréncia). A caréncia pode ser definida como uma deficiéncia fisiologica
sentida de forma irracional que, se ndo for satisfeita, pode por em perigo a vida do individuo.
Atinge o nivel mais bésico e est4 ligada ao componente mais irracional e animal que existe no
ser humano.

Quando se atinge um determinado grau de caréncia, esta se transforma em
necessidade, que leva os individuos a tentarem satisfazé-la de forma réapida e eficiente. A
necessidade € ativada e sentida quando ha discrepancia suficiente entre o estado desejado ou
preferido de ser e o estado real (ENGEL, BLACKWELL E MINIARD, 2000).

As necessidades, segundo Engel, Blackwell ¢ Miniard (2000), podem ser classificadas



43

como utilitdrias e hedonistas. Enquanto esta contempla respostas, prazeres, fantasias e
consideracdes estéticas subjetivas do bem ou servico, aquela diz respeito aos atributos ou
beneficios objetivos e funcionais. Essas necessidades podem funcionar simultaneamente em
uma decisdo de compra, quando o produto atender tanto as necessidades utilitaristas com as
hedonistas.

Existe um debate se o marketing pode criar necessidade. Segundo Engel, Blackwell e
Miniard (2000), o marketing pode estimular a vontade ou desejo de um produto ou servigo,
mas isso ndo acontecera se a necessidade ndo existir antes.

Dentre as varias contribuigdes no que diz respeito a classificagdo das necessidades, a
de Maslow, apud Carvalho (2003), parece ser a Uinica que resistiu ao tempo. A hierarquia de

necessidades de Maslow ¢ representada na figura 2.

Necessidades de Nivel mais alto

Auto-Realizagdo
Necessidades para a
realizagdo pessoal.

Estima
Necessidades para auto- respeito,
reputagdo e prestigio.

Sociais
Necessidades de afeto, pertenga a um grupo e
aceitacao.
Seguranga
Necessidades de protegdo e ordem.
Fisiologicas
Necessidades de alimenta¢do, movimento e descanso.
Necessidades de Nivel mais baixo

Figura 2 — Hierarquia de necessidades segundo Maslow

Fonte: Maslow apud Carvalho (2003), p. 40.

Reconhecida a necessidade, busca-se todo tipo de informagao para alcangar o objetivo,
surgindo, entdo, a motivagao. Maslow, apud Carvalho (2003), afirma que a motivagdo ao
comportamento dos individuos provém do reconhecimento de uma necessidade. Pode-se
definir motivacdo como a busca de satisfacdo da necessidade, que diminui a tensao
ocasionada por ela. Segundo Churchill e Peter (2000), o impulso interior para atender

determinada necessidade ¢ chamado de motivagao.
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O comportamento motivado provém normalmente de uma necessidade nao satisfeita.
O estudo da motivacao tenta responder o que leva realmente o cliente a tender-se pela compra
de determinado produto? Nesse aspecto, o papel do marketing € muito importante, pois busca
detectar as motivacdes e orientar o seu processo de busca de satisfacao.

Quando a busca da satisfagdo da necessidade se dirige a um produto ou servico com
nome proprio, trata-se de desejo. As necessidades preexistem a oferta. No entanto, os desejos
podem ser orientados para determinado produto no mercado. Dai a criagdo de marcas,
embalagens, esfor¢os publicitarios para tentar tornar o produto atraente e disponivel ao

cliente.

2.5.1.1.2 A percepgdo

A percepgio ¢ a maneira como o homem entra em contato com o mundo a sua volta. E
um processo pelo qual o individuo seleciona, organiza e interpreta estimulos visando a um
quadro significativo e coerente do mundo (SHIFFMAN e KANUK, 2000). E um modo de ver
e entender o mundo que cerca as pessoas, incluindo elas proprias (GIGLIO, 2002).

Os individuos s6 percebem uma pequena por¢do dos estimulos aos quais estdo
expostos. Assim, quando a percepcdo ¢ recebida de acordo com os interesses proprios, €
denominada seletiva. As pessoas tendem a perceber produtos e servicos de acordo com a sua
expectativa, atitudes, interesses, escala de valores e necessidades que influenciam diretamente
a selecdo.

Uma vez selecionadas as informagdes, as pessoas t€ém uma quantidade de estimulos

que, de forma conjunta, sdo uma colecao de elementos sem sentido. Entdo, o individuo entra
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na etapa de organizagdo dos diversos estimulos recebidos. A ultima etapa do processo ¢
constituida da interpretagdo dos estimulos previamente selecionados e organizados. A
interpretacdo depende da experiéncia prévia do individuo, assim como suas motivagdes,
interesses pessoais e sua interagdo com outras pessoas. A forma de interpretar os estimulos
pode variar & medida que o individuo enriquece a sua experiéncia ou variam 0s seus
interesses.

A escolha, a compra ¢ o uso de um produto ou servigo sdo etapas num processo
psicoldgico. O cliente valoriza o produto ou servico ndo conforme suas fungdes evidentes,
mas, sim, de acordo com suas proprias expectativas. Um pai, por exemplo, quando opta por
uma escola reconhecida no mercado pela sua tradi¢ao e marca, pode estar querendo, além da
prestacdo dos servigos educacionais (ado¢do de uma proposta pedagogica consistente, infra-
estrutura adequada), uma posi¢ao de status ao dizer que seu filho estuda em uma das melhores
escolas da cidade.

Pais e alunos podem ter percepgdes diferentes em relagdo a mesma instituicao. Prego,
proposta pedagdgica, disciplina podem ser interpretados e percebidos como adequados,
exagerados ou escassos. No quesito disciplina, por exemplo, muitos adolescentes vao
discordar dos pais e da escola quanto esta impde um conjunto de regras a serem seguidas. Na
percepcao do aluno, as regras sao desnecessarias e sO servem para tirar a sua liberdade. Ja pais
e educadores concordam que limites precisam ser colocados. Quando o poder de influéncia do
filho ¢ alto, o pai pode optar por uma escola menos exigente para atender os anseios e desejos
da crianca ou adolescente. Nesse sentido, torna-se importante identificar qual a percepc¢ao que
os clientes (tanto atuais como os prospects) tém da instituicao e reforcar aqueles positivos e
que estdo de acordo com a proposta pedagogica da escola e atenuar ou eliminar os que nao

condizem com a imagem e a realidade da escola.
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2.5.1.1.3 As atitudes

As atitudes dizem respeito ao entendimento dos gostos e aversdes dos clientes
(ENGEL, BLACKWELL E MINIARD, 2000). Corroborando com tais autores, Churchill e
Peter (2000, p. 150) definem atitude como “[...] o grau em que os clientes gostam ou nao de
alguma coisa.”

Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000), as atitudes representam um papel
diretivo na tomada de decisdes de consumo e sdo, na maioria das situagdes, dificeis de serem
alteradas. As atitudes sdo formadas, tradicionalmente, na mente dos individuos pela interagao
de componentes: cognitivo, afetivo e conativo. O componente cognitivo diz respeito ao
conhecimento e crengas de uma pessoa sobre algum objeto de atitude. O componente afetivo
refere-se aos sentimentos do individuo em relagdo a determinado objeto. J& o componente
conativo corresponde as tendéncias comportamentais do individuo, ou seja, o pré-
direcionamento de suas agdes em relagdo ao objeto em questdo.

Em uma abordagem mais contemporanea, os autores afirmam que as atitudes sdo
construidas pelos componentes cognitivo e afetivo dos individuos, ou seja, seus
conhecimentos, crengas e sentimentos. O componente conativo, referente a intencao
comportamental, seria um elemento pds-atitude, ou seja, apods a formacgdo da atitude, o
individuo desenvolveria, entdo, uma intengdo comportamental.

E importante ressaltar que as estratégias de marketing devem levar em consideragio o
processo de influéncia de comportamento e atitude. A influéncia e mudanca de atitude sdo,
normalmente, um processo complicado. Essas dificuldades sdo atenuadas quando a massa de
informagdes sobre determinado objeto, armazenada na mente dos individuos, ¢ relativamente

pequena (ENGEL, BLACKWELL E MINIARD, 2000). Em contrapartida, as atitudes que
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estao relacionadas a valores importantes e a outras atitudes dos individuos sao extremamente

dificeis de serem alteradas.

2.5.1.1.4 A aprendizagem

Todas as agdes de influéncia de atitudes e comportamento envolvem o processo de
aprendizagem. Aprendizagem diz respeito, de acordo com Engel, Blackwell e Miniard (2000),
ao processo pelo qual a experiéncia leva a mudangas no conhecimento do comportamento. Os
autores citam duas perspectivas sobre a aprendizagem: a abordagem cognitiva e a
behaviorista. Sob a perspectiva cognitiva, a aprendizagem ¢ refletida por mudancas no
conhecimento e, conseqiientemente, o foco estd no entendimento dos processos mentais que
determinam como o individuo aprende as informagdes, isto é, como a informagdo ¢
transferida para a memoria de longo prazo. Ja a perspectiva behaviorista estd interessada
somente nos comportamentos observaveis. Assim, 0s processos mentais que ndo podem ser
observados sdo ignorados. Em vez disso, a aprendizagem ¢ mostrada por mudangas no

comportamento devido ao desenvolvimento de associagdes entre estimulos e respostas.

2.5.1.1.5 Personalidade, Valores e Estilo de Vida

Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000), a personalidade pode ser definida como
as respostas consistentes dos individuos aos estimulos ambientais. Shiffmam e Kanuk (2000),
de forma semelhante, definem a personalidade como as respostas e tendéncias

comportamentais dos individuos aos estimulos do ambiente.
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As teorias psicanaliticas, baseadas especialmente nos estudos de Sigmund Freud,
relacionam o comportamento do individuo essencialmente a sua personalidade. Engel,
Blackwell e Miniard (2000) citam a teoria psicanalitica que propde que a personalidade do
individuo consiste em id, ego e superego. O id é a fonte de energia psiquica ¢ busca a
gratificacdo imediata para as necessidades biologicas e instintivas. O superego representa
normas € servigos sociais ou pessoais como um limite ético do comportamento. O ego medeia
as exigéncias hedonistas do id e as proibigdes moralistas do superego. A personalidade, entdo,
¢ representada pela interacdo dinadmica desses elementos que resulta em motivagdes
inconscientes que s3o manifestadas no comportamento de consumo e preferéncias do
individuo.

Outra corrente de pensamento, descrita por Kassarjian (1971), apud Carvalho (2003),
¢ formada por criticos das teorias freudianas baseadas em aspetos socioldgicos. A corrente
social postula que a personalidade é formada por aspectos sociais e sua relagdo com o
ambiente desde a infancia. Essa corrente ainda, segundo a Kassarjian (1971), apud Carvalho
(2003), ndo trouxe em si grandes contribuigdes ao estudo da motivagdo e do comportamento
de consumo.

Shiffman e Kanuk (2000) citam a autora Horney (1937) como pertencente a corrente
neofreudiana que se caracteriza pela énfase na importancia do ambiente sdciocultural como
um dos principais fatores determinantes da formacao da personalidade dos individuos. Vérios
estudos foram desenvolvidos com a finalidade de avaliar as proposi¢des dessa corrente.
Contudo, de acordo com Shiffman e Kanuk (2000), as teorias neofreudianas ndo receberam
muita atencao por parte dos estudiosos da psicologia do consumo.

A conclusdo das analises de Kassrjian (1971), apud Carvalho (2003), ¢ que poucos
estudos conseguiram provar uma relagio direta entre a personalidade e o comportamento de

consumo. No entanto, indicaram fortes indicios de correlagdo entre os dois aspectos. Mas,
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apesar de essa relagdo existir, mostra-se de uma relagdo extremamente dificil de ser
mensurada.

Os valores, segundo Engel, Blackwell ¢ Miniard (2000), representam crengas do
individuo sobre a vida e o comportamento aceitavel. Esses expressam as metas que motivam
as pessoas e as maneiras apropriadas de atingir tais metas. Os valores podem ser pessoais
quando se trata da defini¢do de comportamento normal para o individuo e sociais quando
define o comportamento normal para uma sociedade ou grupo. Observa-se que a busca por
escolas religiosas estd extremamente ligada a questdo dos valores. Os pais procuram buscam
escolas confessionais para que os conceitos morais, éticos e religiosos sejam reforcados pelo
ambiente escolar. Mesmo as escolas nao religiosas tém buscado enfatizar o trabalho que
realizam em relagdo a principios, valores, sabendo que ¢ uma questdo cada vez mais
valorizada pelos pais.

Estilo de vida é um conceito mais contemporaneo do que personalidade e mais
abrangente que valores para compreender o comportamento de consumo. O marketing de
estilo de vida tenta relacionar o produto ou servigo as experiéncias quotidianas do mercado-
alvo. Estilo de vida ¢ definido por Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 292) como “[...]
padroes nos quais as pessoas vivem e gastam tempo e dinheiro”, refletindo atividades,
interesses ¢ opinides de uma pessoa. Quando se estuda comportamento de consumo, ¢ de
suma importancia conhecer os estilos de vida dos clientes uma vez que esses tém papel
fundamental na formagao das expectativas dos individuos, influenciando diretamente na busca
de sua satisfacao.

Dentro do ambiente escolar, pode-se perceber a formagdo de turmas que adotam o
mesmo estilo de vida, seja pelo modo de vestir, pelos lugares que freqiientam, as musicas que
ouvem, o esporte que praticam. Torna-se mais evidente o poder dessas turmas uma vez que,

normalmente, tém um lider que ¢ formador de opinido e que exerce grande influéncia sobre os
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demais. Sdo capazes de fazer com que os adeptos parem de consumir ou comecem a consumir
qualquer tipo de produto ou servigo. Nesse sentido, ndo se pode desprezar o entendimento do
que move essas criancas e adolescentes, para que se perceba a tempo algum movimento
contrario em relagio ao que a escola oferece. As vezes, com pequenas intervengdes, é possivel

fazer com que o movimento se reverta de forma positiva.

2.5.1.2 Variaveis externas

E o conjunto de fatores que afetam o cliente que vém do ambiente externo e dos
estimulos provocados pelos esfor¢os de marketing das empresas. Esses estimulos ou
influéncias externas atuam sobre o cliente que, conectando-as com suas caracteristicas
internas, vao em direcdo ao processo de decisdes de determinada compra. Ou seja, o cliente

transforma os estimulos externos que recebe em resultados e agoes.

2.5.1.2.1 Cultura

A cultura ¢ o complexo de valores e comportamentos aprendidos que sdo
compartilhados por uma sociedade e destinam-se a aumentar sua probabilidade de
sobrevivéncia (CHURCHILL e PETER, 2000). Engel, Blackwell e Miniard (2000)
complementam a defini¢ao de cultura como sendo o somatorio dos valores, idéias, artefatos e
outros simbolos significativos que ajudam os individuos a se comunicarem, a interpretarem e

a avaliarem como membros da sociedade. Ainda, segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000),
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a cultura supre as pessoas com um senso de identidade e uma compreensao do
comportamento aceitavel dentro da sociedade. O sentido do eu e do espago, a comunicagdo e
idioma, o vestuario ¢ a aparéncia, a alimentagdo e habitos alimentares, o tempo ¢ a
consciéncia do tempo, os relacionamentos, os valores e normas, as crengas ¢ atitudes, os
processos mentais e aprendizagem, héabitos e praticas de trabalhos sdo alguns comportamentos
e atitudes influenciados pela cultura.

E importante compreender os valores basicos das culturas que eles atendem e ndo
pressupor que os valores sejam universais. A relevancia em conhecer os valores culturais ¢
demonstrada por Shiffman e Kanuk (2000), por exemplo, no valor cultural realiza¢do e
sucesso que tem como caracteristica que o trabalho duro é bom e o sucesso deriva do trabalho
duro. Conseqilientemente, essa afirmagdo serve como justificativa para aquisicdo de bens
(Vocé merece isso), e € relevante para o marketing entender esse processo no comportamento
dos individuos.

Na cultura, existem segmentos que compartilham valores e padrdes de comportamento
distintos da cultura geral. Esses sdo chamados de subcultura (CHURCHILL e PETER, 2000).
Os autores citam como exemplos de subcultura, dentro da caracteristica idade: as criangas, 0s
adolescentes, os adultos, os jovens, a meia-idade, os idosos. J& como caracteristica religido
sdo citados: os catodlicos, os judeus, os protestantes, os budistas, os mugulmanos.

Entender as subculturas proporciona aos profissionais de marketing a possibilidade de

satisfazerem as necessidades especificas dos segmentos, agradando melhor os individuos do

que se oferecessem produtos e servigos que atendessem a cultura de modo geral.
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2.5.1.2.2 Classe social

A classe social ¢ definida como uma hierarquia de status nacional pela qual individuos
e grupos sdo classificados em termos de valor e prestigio, com base em sua riqueza,
habilidade e poder (CHURCHILL e PETER, 2000). As classes sociais podem ser
classificadas por ocupagdo ou, ainda, por grupamentos de classes de acordo com a renda que
sdo acompanhadas pelas diferencas de valores e comportamento. E imprescindivel conhecer
os valores relativos a classe social para entender o comportamento no consumo, uma vez que
os individuos que compartilham as mesmas caracteristicas em termos de valores e interesses
tendem a desenvolver comportamentos relativamente semelhantes. No entanto, ha que se dar
atencdo a desvios de comportamento quando se depara com um cliente da classe média

procurando imitar as pessoas de classe alta.

2.5.1.2.3 Grupos de referéncia

Grupos de referéncia de uma pessoa compreendem todos os grupos que influenciam os
pensamentos, sentimentos e comportamentos no consumo (CHURCHILL e PETER, 2000). A
influéncia pode ser direta, entdo influenciados por de afinidade, ou indireta, por grupos de
regéncia. Churchill e Peter (2000) apresentam alguns tipos de grupos de referéncia:

1. grupos primarios: amigos intimos, familia, colegas de trabalho;

2. grupos secundarios: associacdo comunitaria, igreja, organizacdo nao-governamental,
sindicatos;

3. grupos de aspiragdo: aos quais uma pessoa deseja pertencer, como jogadores de

futebol, atriz e atores de televisio;
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4. grupos dissociativos: aqueles dos quais o individuo quer manter distancia, como
torcidas organizadas da equipe adversaria.

A familia, integrante do grupo de referéncia primario, exerce um papel
importantissimo no comportamento do individuo. O simples fato de os pais imporem limites
aos filhos representa uma influéncia forte. E interessante que se conhega, numa familia, quem
faz as compras e quais membros as influenciam, para que se direcionem estratégias de

marketing especificas para cada tipo de produto.

2.5.1.2.4 Fatores demograficos

Os aspectos demograficos tém grande influéncia no comportamento do consumo e,
portanto, no comportamento dos mercados, sendo vital na definicdo das estratégias de

marketing. As variagdes demograficas mais importantes sdo:

1. alteragdes na estrutura de idades (envelhecimento da populagdo);
2. diminui¢do da taxa de nascimentos e matrimonio;
3. mudangas geograficas da populagdo (migracdes, emigracgoes);

4. aumento do grau de instrucao.

2.5.1.2.5 Fatores econ0micos

O fator econdmico ¢ um dos mais importantes fatores de repercussdo direta no
comportamento do consumo tanto nas mudancas promovidas pela economia mundial (que

acaba refletindo nas economias domésticas) como, mais especificamente no poder de compra
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da populagdo. As variagdes econOmicas mais importantes sao:

[u—

interdependéncia de economias mundiais;

2. criagdo de blocos econdmicos;

3. abertura da economia (globalizag?o);

4. politica econémica do pais, incluindo a politica trabalhista, tributaria e fiscal;

5. reconhecimento da ecologia.

2.6 Comportamento do cliente em servigos educacionais

Pesquisar o comportamento do cliente tem uma importancia fundamental no momento
de concretizagdo da compra. Nessa busca, o prestador de servigo deve conhecer também os
papéis desempenhados pelo cliente durante todo o processo. Quem decide a compra? Quem
utiliza os servicos? Quem influencia na decisdo? Portanto, torna-se relevante analisar e
determinar quem compra o servigo, quem influencia, quais atributos sdo determinantes, quem
paga e quem consome.

Segundo Kotler (2000), diversos papéis podem ser assumidos pelas pessoas, tais
como:

e iniciador: ¢ a pessoa que, em primeiro lugar, levanta a necessidade de se comprar

um produto ou servigo especifico;

¢ influenciador: é quem afeta, de alguma forma, a decisdo de compra a partir de seus

pontos de vista;

e decisor: ¢ a pessoa ou as pessoas que decidem pela compra de um bem ou servigo;

e comprador: ¢ quem executa a compra;
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e usuario: ¢ quem utiliza ou consome o produto ou servigo.

No caso da escolha da escola de educacdo basica, embora se tenham nesse segmento
usuarios adolescentes, a decisdo normalmente ¢ dos pais ou responsaveis. O que ndo pode ser
desprezado ¢ o poder de influéncia que a crianga e o adolescente exercem sobre os pais no que
diz respeito a opg¢ao por uma escola ou outra.

A literatura de marketing apresenta diferentes abordagens relacionadas ao processo de
decisdo de compra em servigos. Engel, Blackwell e Miniard (2000) dividem a tomada de
decisdo em sete etapas. Churchill e Peter (2000), Kotler (2000) e Seth, Mittal e Miniard
(2001) mostram um modelo baseado em cinco etapas, enquanto Bateson e Hoffman (2001) e
Lovelock e Wright (2001) indicam um modelo de trés estagios.

Quando bens e servicos sdo comparados, significativas diferencas podem ser
observadas na maioria das etapas do processo. O quadro 5 sumariza as contribui¢des de
diversos estudos acerca do comportamento do cliente diante da decisdo de compra e consumo

de um servigo.
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Quadro 5
Caracteristicas do processo de compra de servigos
ETAPAS CARACTERISTICAS
- Ocorre quando ha discrepancia entre o estado real e o desejado.
Reconhecimento da - Pode ser acionada por estimulos internos, a partir de
necessidade necessidades fisiologicas; ou por estimulos externos, a partir de
é cheiros, comerciais, sensagoes
= - Depende da quantidade de experiéncias anteriores.
= Busca ) )
o de - As fontes podem ser internas, de grupos, de marketing, de
@) . ~ publicas e de experimentagao.
w informacoes . A . . .
E - Maior énfase e confianga em fontes pessoais do que impessoais
- I - Tendéncia a utilizar um nimero menor de alternativas.
Avaliacio das . ~ . .
. - Leva-se em consideragdo os riscos percebidos.
alternativas . .
- Avaliagdo por atributos e/ou por marca
o
E Decisio de combra e - Em geral, comprara a marca preferida.
7 P - A decisdo pode ser influenciada pela atitude dos outros ou ainda
Z. consumo o e L .
o pela situagdo do individuo (situagdo financeira, por exemplo)
Q
- A satisfagdo esta relacionada a expectativa que tinha do produto
§ e o0 desempenho que este apresentou
1 0 ~ . .
8 & Avaliagoes - Na compra, especialmente, de itens de alto valor pode ocorrer a
& % pos-consumo dissonancia cognitiva ou remorso do comprador. O comprador
Q ndo tem a seguranga em dizer se a escolha foi acertada ou ndo

Fonte - ENGEL, BLACKWELL e MINIARD (2000), KOTLER (2000), CHURCHILL e PETER (2000),
HOFFMAN e BATESON (2001) e LOVELOCK e WRIGHT (2001), adaptado pela autora da dissertagao.

As caracteristicas apresentadas no quadro 5 representam uma andlise genérica das
etapas do processo de decisdo de compra, sendo esperado que diferentes tipos de servigos
apresentem variacdes quanto a presenca e a influéncia de tais caracteristicas. Utilizando a
tipologia apresentada por Zeithaml (1988), pode-se afirmar que servigos baseados em
atributos de busca apresentam mais alto nivel de informagdo nos estagios que antecedem a
compra (MITRA, REISS e CAPELLA, 1999), uma vez que tais servi¢os apresentam atributos
passiveis de uma avaliagdo pré-compra e antes do uso. Assim, a comparagdo das alternativas
torna-se mais facil, reduzindo o risco percebido quanto as conseqiiéncias e incertezas da
escolha. No caso de servicos baseados na experiéncia e na confianga, os niveis de informagao
pré-compra sdo menores € os riscos percebidos, maiores (MITRA, REISS e CAPELLA,

1999).
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Churchill e Peter (2000) apresentam trés tipos de tomada de decisdo dos clientes:

rotineira, limitada e extensiva, conforme quadro 6.

Quadro 6
Caracteristicas de trés tipos de tomada de decisdes dos clientes
Envolvimento do N Fontes de
. < . Caracteristicas do . ~ Tempo
Tipo de decisio | cliente com a . . informacdes . .
conjunto considerado investido
compra consultadas
Rotineira Baixo Poucas opg¢des de marca, Internas O minimo
vendedores e caracteristicas possivel
de produtos avaliados
Limitada Moderado Varias marcas, vendedores | Internas e algumas Pouco
e caracteristicas de produtos | externas
avaliados
Extensiva Alto Muitas marcas, vendedores | Algumas internas e Muito
e caracteristicas de produtos | muitas externas
avaliados

Fonte - CHURCHILL e PETER (2000), p. 152

O processo de decisdo por servigos educacionais pode ser enquadrado entre o tipo de
decisdo limitada e extensiva, tendendo a extensiva. Para a maioria dos pais, a escolha da
escola do filho ¢ um momento que exige um nivel de envolvimento alto j& que, o papel da
escola na vida do individuo ¢ fundamental e representa a expectativa de conquista de um
futuro desejado.

Durante o consumo de um servico, a participacao do cliente no processo de producao
pode ser passiva ou ativa (BATESSON e HOFFMAN, 2001). A simples presenca do cliente
no local da prestacdo do servico ja caracteriza uma participacdo passiva, influenciando, por
exemplo, o servigo recebido por outros clientes. Comportamentos inadequados de um cliente
podem afetar a performance do servigo para todos os demais clientes presentes no momento.

A participagdo do cliente ¢ definida de uma perspectiva comportamental e se refere as
acoes e recursos empregados pelo cliente na producdo e/ou entrega do servico (RODIE e
KLEINE, 2000). A literatura de comportamento do cliente define envolvimento em termos de
importancia e/ou interesse pessoal percebido evocados por um determinado estimulo em
situagdo especifica (Engel, Blackwell e Miniard e, 2001). Conforme Rodie e Kleine (2000)

apontam, um cliente pode participar ativamente da prestacdo de um servi¢o ou, o contrario,
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também pode ocorrer, no caso em que a participacao do cliente tende a ser minima, mas o
envolvimento pode ser elevado.

A avaliacdo final de um servigo também pode variar consideravelmente. Em uma
situacdo de auto-atendimento, por exemplo, a participagdo do cliente tera forte impacto na
experiéncia de consumo do servigo, influenciando também os niveis de satisfagdo, percepgdes
de qualidade e intengdes futuras do cliente (RODIE e KLEINE, 2000).

Observa-se, a partir das evidéncias descritas até o momento, que o sistema de
prestacdo de servigos desempenha um papel fundamental na formacdo de expectativas do
cliente, na diferenciagdo de empresas, na facilitacdo dos objetivos de funcionarios e clientes,
influenciando a natureza das experiéncias de servigos (BITNER, 1992). Desta forma, a
prestacdo de servigo deve ser planejada de modo que atenda as necessidades e expectativas
dos clientes, da mesma forma que deve atingir os objetivos organizacionais. Compreender o
comportamento, as preferéncias e os fatores determinantes da escolha do cliente por diferentes
meios de prestacdo do servigo passa a ser fundamental para o sucesso de qualquer empresa de
Servigos.

Em relacdo ao ambiente de prestacdo de servicos, diferentes defini¢des e abordagens
tém sido propostas para definir a maneira como uma organizagdo especifica a estrutura e os
procedimentos a serem adotados para a prestacdo do servigo. Bateson ¢ Hoffman (2001)
apresentam um modelo denominado servuction (service production), o qual demonstra fatores
que influenciam a experiéncia do servigo, incluindo elementos visiveis e invisiveis aos olhos
do cliente; afirma que o consumo de um servigo € constituido por um conjunto amplo de
beneficios recebidos pelo cliente quando este entra em contato com o sistema de prestagao de
servigo e, por fim, relata que a presenga de outros clientes no local afeta, direta ou

indiretamente, o servigo a ser prestado para o cliente.
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Lovelock e Wright (2001, p. 238) definem sistema de entrega do servigo como “os
meios pelos quais uma empresa de servigo entrega um ou mais elementos do produto para
seus clientes.” Apresentam modelo semelhante, dividindo o ambiente de prestacdo de servigos
em front stage ¢ backstage, em uma metafora com o teatro, a qual é analisada em
profundidade por Grove, Fisk e John (2000). Segundo estes autores, quatro elementos teatrais
constituem a experiéncia com um servigo: os atores (funcionarios), a audiéncia (os clientes), o
cenario (local/ambiente de prestagdo do servigo) e a performance em si (a¢cdes desempenhadas
durante a prestagao do servigo).

Embora o modelo de servuction contribua para a compreensio do ambiente de
prestacdo de um servigo, seu carater abrangente e genérico torna-o uma simplificacdo do real
cenario vivenciado nas relagcdes de consumo de servigos. Uma visualizacdo mais completa e
mais profunda do cendrio de servicos ¢ apresentada pelos trabalhos de Bitner (1992) e Bitner,
Brown e Meuter (2000), abordando a nogdo de servicescapes, ou os “ambientes imediatos
sociais e fisicos que envolvem uma experiéncia, uma transagdo ou um evento de servigo”
(BITNER, BROWN e MEUTER, 2000, p. 38).

Originalmente, o modelo baseava-se exclusivamente na nocdo de ambiente fisico
(Bitner, 1992). Contudo, devido ao fato de que as pessoas dentro de um determinado ambiente
podem influenciar as nogdes de espago e seus impactos, o ambiente social foi incluido em
artigo posterior (BITNER, BROWN e MEUTER, 2000). Do ponto de vista das dimensdes
ambientais do servicescape, os fatores que constituem o ambiente fisico referem-se as
condicdes ambientais (temperatura, barulho, odor e musica entre outros),
espaco/funcionalidade (por exemplo, lay out, equipamentos, mobilia) e sinais, simbolos e
artefatos (por exemplo, sinalizagdo interna, decoracdo, uniforme dos funciondrios). J& os
elementos do ambiente social envolvem as interagdes sociais que ocorrem entre funcionarios

da empresa, clientes e qualquer outra pessoa que divida o mesmo ambiente fisico.
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Embora cada fator ambiental possa ser considerado individualmente, ¢ inegavel a
relacdo de interdependéncia de tais fatores (BITNER, 1992). Essas inter-relagdes constituem
um ambiente holistico, multifacetado que representa o servicescape percebido. O conjunto de
elementos ambientais ird determinar as respostas ou reagdes cognitivas, emocionais ¢ fisicas,
tanto de clientes quanto de funcionarios da empresa. Aqui, cabe destacar a nogdo de que as
dimensdes do ambiente de uma organizagao afetam tanto os comportamentos relacionados aos
clientes, quanto aqueles referentes aos funcionarios da organizacao (BITNER, 1992).

Essas respostas sao moderadas por fatores diversos, tais como tracos de personalidade
e fatores situacionais (expectativas com relagdo ao ambiente e estado de espirito momento).
Dessa forma, a personalidade pode influenciar as reagdes do cliente/funcionario em relacdo a
ambientes lotados, da mesma forma que um cliente em um final de semana pode reagir a
lotacdo de um restaurante de maneira diferente da reagdo a um dia de trabalho, no qual esteja
pressionado pela falta de tempo.

Por fim, reagdes individuais determinam comportamentos individuais ou sociais. Os
primeiros podem ser de aproximacdo — tais como afiliagdo, explora¢do, permanéncia e
comprometimento, no caso de funcionarios, ou atragdo, permanéncia, gastos em dinheiro e
retorno, no caso de clientes — ou de distanciamento, os quais se caracterizam como
comportamentos opostos aos de aproximagao. H4, ainda, os comportamentos relacionados as
interagdes sociais de clientes e funciondrios entre si e uns com os outros que podem ser
encorajados ou reprimidos pelas caracteristicas do ambiente.

As abordagens dos modelos servuction e servicescape fornecem uma visao geral do
conjunto de fatores relacionados a prestacao de servigo que influenciam a experiéncia de uso
de um servico. Contudo, é esperado que diferentes tipos de servigos gerem diferentes

cenarios, implicando maior ou menor grau de contato entre os clientes e a empresa, em geral,
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e entre clientes e funcionarios, clientes e outros clientes ou, ainda, clientes e equipamentos,
em especial.

A atividade educacional é por exceléncia um servigo e apresenta peculiaridades que
solicitam atitudes diferenciadas do marketing. Carvalho (2001) cita algumas pesquisas
realizadas na area como forma de enriquecer o conhecimento que se pretende a respeito do
processo de escolha da escola particular, de educacao basica, dos filhos.

Gianesi, apud Carvalho (2001), apresenta o caso de uma instituicdo de ensino
americana para criangas com idade para freqlientarem a educacdo infantil. Todos os aspectos
estavam voltados para a avaliagdo dos pais que eram os decisores do processo de compra do
servico. A pesquisa envolveu itens como instalagdes modernas, decoracdo cuidadosa,
aparelhos sanitarios adaptados ergonomicamente as criangas e outras facilidades,
demonstrando maior preocupacdo com esses elementos por serem itens tangiveis e faceis de
serem avaliados pelos pais que visitavam a escola periodicamente. Por outro lado, o cuidado
com o usudrio, o aluno, ndo foi tdo observado, em conseqiiéncia de profissionais
despreparados e administracao voltada para a reducdo de gastos com pessoal.

Mirshawka, apud Carvalho (2001), menciona que hd uma falta de consideracdo de
muitas escolas com seus alunos, que devem, mais que um simples produto, ser tratados como
clientes. Também afirma que as escolas, assim como empresas de outros setores, devem
buscar a qualidade.

Stafford, apud Carvalho (2001), diagnosticou os valores que os estudantes visam
quando tomam decisdes de selegdao. O valor funcional refere-se ao que o objeto de escolha
pode propiciar a quem escolheu em termos de funcdo, performance e beneficio. Na escola,
esse valor remete as expectativas dos estudantes quanto a sua carreira profissional. O valor
social implica o valor que os outros atribuem a escolha feita. No ambiente escolar, esse valor

refere-se a escolha de classes onde ja existem amigos com o objetivo de manter as amizades.
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O valor emocional remete aos reflexos afetivos que na escola surge por meio do gosto ou ndo
por determinada classe. O valor epistémico tem a ver com a capacidade de o objeto de escolha
propiciar novidade, aliviar a monotonia, despertar curiosidade ou satisfazer o desejo do
conhecimento. Na escola, um novo conteudo ou um projeto inovador pode representar esse
valor. Por fim, o valor condicional se refere as situagdes nas quais a escolha tem valor. Os
requisitos académicos para a graduacao sdo uns dos exemplos.

Segundo Quadrado, apud Carvalho (2001), ap6s pesquisa efetuada em relagdo ao
ensino, concluiu-se que os pais procuram dar aos filhos algo além da escola e existem varios
motivos para esse tipo de comportamento. A educac¢do formal oferecida pelas escolas ¢
considerada fraca e, para compensar, os pais tentam suprir a falha e melhor preparar os filhos
oferecendo mais instrumentos dos que os que estdo ao alcance de todos.

Percebe-se que as escolas particulares ja estdo atentas para esse tipo de demanda,
ofertando aos seus alunos uma série de atividades extracurriculares e outros servigos, como
esportes, artes, musica, linguas estrangeiras, acompanhamento pedagdgico. Em um futuro
préoximo esse modelo de negocio pode configurar a educagdo de horario integral, muito
comum nos Estados Unidos e na Europa.

Kotler e Fox (1994) descreveram o processo de escolha de uma escola, fazendo
referéncia aos estudantes que estdo concluindo o ensino médio e que comegam a pensar na
escolha da faculdade. Para eles, o cliente considera, primeiramente, um conjunto total de
opgodes de escolas, que podem atendé-lo, independentemente de serem conhecidas ou nio.
Esse numero de escolas ¢ dividido em um conjunto conhecido e um desconhecido. Das
escolas conhecidas e das quais ja se ouviu falar, leva-se em conta, entdo, somente um nimero
limitado que constitui o conjunto de consideragdo do cliente. Observa-se, nesse aspecto, a
forca e importancia da propaganda boca a boca que reforca a imagem da escola e a coloca no

conjunto reduzido de escolha. A medida que coleta informagdes adicionais, algumas escolas
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permanecem fortes, e essas novas informagdes formam o conjunto de escolhas. A opgao final
saira desse conjunto de selegdes.
De acordo com Kotler ¢ Fox (1994), seis conceitos basicos sdo necessarios para
analisar o processo de avaliagdo do cliente:
1. conjunto de escolha — S3o as opcdes finais de escolha, ou seja, um conjunto
reduzido, em torno de trés escolas, dentre as quais, o cliente vai escolher;
2. atributos de produtos — O cliente v€ o servico com um ou mais atributos. Ele ¢é
capaz de nomear os fatores que considera quando pensa sobre determinado produto;
3. percepgdes de marca — Refere-se ao posicionamento da marca em relagdo a cada
atributo;
4. fungdo utilidade — Descreve o nivel de satisfacdo do cliente em relagdo aos niveis
de variagao de cada atributo;
5. pesos de importancia aos varios atributos — O cliente pode atribuir pesos diferentes
aos varios atributos;
6. procedimento de avaliagdo — Acontece quando o cliente chega aos julgamentos ¢

preferéncias em relacdo as alternativas de marcas.

Kotler ¢ Fox (1994) apresentam um modelo do processo de compra que mostram
aspectos importantes, no entanto, alertam que nem todos os clientes transitam por todas as
etapas e situacdes descritas. O propdsito do modelo é contribuir para que as instituicdes de
ensino conhegcam um pouco mais os seus clientes e assim poder melhor atrai-los, atendé-los e

satisfazé-los.
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- Mala direta - Publicagdes - Reputacdo - Assisténcia - Publicagdes
- Noticias e da faculdade - Curriculo ao aluno da instituigdo
relagdes - Visitas ao - Corpo - Informagdes - Informagdes
publicas campus Docente adicionais por telefone
- Propaganda - Outras fontes - Instalagdes - Mala direta
Informa- - Eventos - Localizagdo - Feiras de
¢des - Orientag¢do - Custo da divulgacdo e
educacional anuidade recrutamento
- Pais - Tamanho da
- Colegas institui¢ao
- Outros
atributos
v v v v v
Processo Provocacio Coleta de Avaliagdo Execucao Avaliagdo
dC::isao dg — informagdes — dadecisdo | __, | dadecisdo — pos-decisao
necessidade

Figura 3 — Processo de decis@o da escola e interagdo entre as informagdes

Fonte - KOTLER e FOX, 1994, p. 246

2.7 Teorias sobre valor

O conceito de valor tem sido investigado e conceituado em diferentes areas de
conhecimento. Uma breve revisdo desses conceitos se faz necessaria antes que se passe a
abordar o valor do ponto de vista do cliente propriamente dito.

A teoria de valor para o cliente tem sido abordada por vérias perspectivas. Muitas tém
derivacOes da economia, incluindo trocas, utilidade e teorias de valor do trabalho, bem como
marketing, contabilidade e financas (PAYNE e HOLT, 2001). Também a literatura de
estratégia e comportamento organizacional estabelece relacdo com concepcdo de valor e
escolhas preferenciais.

O quadro 7 traz, sucintamente, as principais defini¢des de valor e as respectivas

publicagdes.



Quadro 7

Taxonomia das teorias de valor

Teoria Definicao de valor Artigos

Transagao- Valor ¢ percebido como a economia obtida | Szybillo e Jacoby (1974); Berkowitz e

especifica em uma transagao (preco de referéncia Walton (1980); Urbany et al. (1988)
menos o pre¢o dado).

Qualidade Valor ¢ a qualidade condicionada ao pre¢co | Monroe (1990); Dodds, Monroe, e

ajustada ao pre¢o | (valor = qualidade/preco). Grewel (1991); Gale (1994)

Orientado  para | O valor depende da utilidade do produto ou | Krishnamurti (1982); Thaler (1985);

utilidade da utilidade condicional ao sacrificio feito | Hauser e Urban (1986); Zeithaml
(valor = utilidade de transag@o + utilidade | (1988)
de aquisigdo).

Experiencial Valor ¢ uma experiéncia interativa ou uma | Holbrook e  Hirshman (1982);
nocdo subjetiva derivada da experiéncia. O | Holbrook e  Corfman  (1985);
valor ¢ altamente influenciado pela | Holbrook (1994); Aurier e Evrard
situagdo. (1997) Aurier, Evrard, ¢ N’Goala

(1998, 2000), Evrard e Aurier, 1995 e
1996.

Fonte: OVERBY apud SILVEIRA, 2002, p. 3

2.7.1

Valor para o cliente
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O conceito de valor tem sido investigado e conceituado nas diferentes areas do

conhecimento, configurando, freqlientemente, pesquisas e publicagdes académicas. Mais

especificamente, sobre o valor para o cliente, paralelamente ao avango da literatura sobre

orientagdo para mercado, verifica-se o crescimento da discussdao sobre esse conceito na

literatura de marketing e de comportamento do cliente.

No entanto, ainda que seja grande a importancia do conceito de valor para o cliente

para o marketing, tem havido pouca pesquisa empirica para desenvolver uma compreensao

mais profunda acerca desse conceito. Tal realidade contribui para que ainda haja pouco

conhecimento sobre o que ¢ valor para o cliente, quais sdo suas caracteristicas ou como 0s

clientes o determinam. O mais preocupante ¢ que ha poucas evidéncias de que as

organizagdes entendam muito a respeito desse assunto (SILVEIRA, 2002).
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Observa-se, claramente, tanto na literatura de orientagdo para mercado, como na de
valor para o cliente, a preocupacdo com a inser¢ao das necessidades e desejos do cliente e do
valor para o cliente, respectivamente, como foco de estratégias de marketing para a geracao
de vantagem competitiva. Woodruff (1997) considera o valor para o cliente como o préximo
recurso de vantagem competitiva.

Kotler (1972), que considerava o processo da troca como parte essencial da atividade
de marketing, tratou valor como algo que esta implicito nesse processo. “A transacao ¢ a troca
de valores entre duas partes. As coisas de valor ndo necessariamente sdo limitadas por
mercadorias, servigos ¢ dinheiro: elas incluem outros recursos tais como tempo, energia e
sentimentos” (KOTLER, 1972, p. 48).

Payne e Holt (2001), fazendo uma revisdo da literatura de valor, identificam trés
grupos — influéncias chave, recentes perspectivas e novos desenvolvimentos — que, juntos, se
complementam e se sobrepdem para explica-la, ao abordarem os temas: valores para o cliente
e valor para o cliente; concepgao do produto aumentado; satisfagao do cliente e qualidade em
servigo ¢ cadeia de valor; criando e entregando valor para o cliente; valor do cliente para a
firma (Life Time Value — LTV); valor para o cliente e valor para o acionista e, por fim, valor
do relacionamento.

A abordagem valores para o cliente e valor para o cliente comentam a diferenca entre
valores e valor. Hoolbrok, (1994) apud Payne e Holt (2001), sugere que valores sdo os
critérios como os julgamentos sdo feitos, enquanto valor se refere ao julgamento preferencial.
Valores, por exemplo, sdo as crengas dos individuos, ja valor traduz-se pela preferéncia que ¢
resultado do trade-off e interagao.

A tipologia de valor para o cliente, de Holbrook, citado por Payne e Holt (2001)

reflete trés dimensoes:
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1. extrinseco versus intrinseco - Extrinseco refere-se a situagoes de consumo
caracterizadas como meio para atingir outros objetivos ou fins (por exemplo, secador
de cabelo); o intrinseco surge quando a experiéncia de consumo ¢ considerada um fim
em si mesma (ex.: ir ao cinema);

2. orientado para si versus orientado para outros - Valor orientado para si diz respeito a
situacdes de consumo de produto ou servigo em que as conseqiiéncias do consumo sdo
apreciadas ou, mais diretamente, ¢ apreciada a forma como a pessoa reage ao uso
desse produto ou servigo (por exemplo, computador pessoal); o valor orientado para
outros ¢ encontrado em situagdes de consumo em que o impacto decorrente do uso de
um produto ou servigo atinge a terceiros (por exemplo, compra de um carro para
impressionar os colegas de trabalho);

3. ativo versus reativo - Valor ativo reside em situagdes de consumo em que o cliente faz
coisas com o produto/servico (por exemplo, dirigir um automoével); valor € reativo
quando o produto faz alguma coisa com, ou para o cliente (por exemplo, admirar uma
pintura impressionista).

Na década de 80, muitos pesquisadores tentaram desenvolver métodos baseados em
crengas duradouras, como valores e estilo de vida (Value and Life Style - VALS), por
Mitchell, apud Payne e Holt (2001) e lista de valores (List of Values -LOV), por Kahle, apud
Payne e Holt (2001), para mensurar o valor para o cliente.

A literatura aborda também o valor para o cliente por meio do evento do consumo. A
concepgao de valor no uso sugerida por Woodruff e Gardial, apud Payne e Holt (2001), ¢ a
conseqiiéncia funcional, o proposito ou objetivo que é obtido por meio do consumo do
produto ou servico (WOODRUFF e GARDIAL, apud PAYNE ¢ HOLT, 2001). Valor, nesse
sentido, estd ligado a experiéncia (uso, apreciagdo) ¢ ndo a aquisicdo do objeto (servico,

pessoa, lugar, idéia).
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Proximamente ligado a idéia de valor no uso, existe o valor da posse. O cliente credita
valor ao fato de ter um produto que pode conter significado importante e qualidades estéticas
que resultam para o cliente por meio da proximidade e associagdio (WOODRUFF e
GARDIAL, apud Payne e Holt. 2001)

Zeithaml (1988) propde um modelo conceitual que define e relaciona preco, qualidade
percebida e valor percebido. Desenvolve quatro definigdes de valor para o cliente: valor é
preco baixo; valor € tudo aquilo que o cliente quer no produto; valor ¢ a qualidade que o
cliente consegue pelo preco que paga e valor € o que o cliente consegue por aquilo que ele da.

Estes quatro conjuntos de percepcdes do cliente podem ser resumidos em uma
definicdo. De acordo com Zeithaml (1988), o valor percebido de um produto qualquer ¢ o
conjunto de considerac¢des de utilidade feitas pelo cliente baseadas em sua percepcao daquilo
que ¢ recebido e daquilo que ¢ dado. Para a autora, na cadeia means-end, o valor (bem como a
qualidade) ¢ proposto como sendo pertencente ao maior grau de abstracdo. Dessa forma,
diferenciam-se em dois pontos:

1. valor ¢ um conceito mais individualmente percebido e pessoal do que qualidade e,
portanto, ocupa um espago mais destacado na cadeia;

2. valor (diferente de qualidade) envolve a relagdo (tradeoff) entre os componentes dar e
conseguir. Apesar dessa classificagdo, o cliente pode ainda adicionar outros
componentes de diferentes niveis de abstragcdo a equagdo. Holbrook e Corfman, apud
Zeithaml (1988), identificam a dificuldade de separar essas diferentes abstragdes do
conceito de valor.

Churchill e Peter (2000) propdem o mapeamento do valor percebido para captar, no
nivel de segmento de mercado, a heterogeneidade na identificacdo e importincia das

dimensdes subjacentes de alto nivel de valor percebido, uma vez que os clientes variam em
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suas percepgoes de valor, enfatizando a importancia de conhecer bem o cliente quando se
utiliza o marketing voltado para valor.

A concep¢ao do produto aumentado traz a idéia de que a competi¢do entre as
empresas ndo esta entre o que elas produzem em suas fabricas, mas entre o que elas agregam
ao produto na forma de embalagem, servigos, antincios, conselhos ao cliente, financiamentos
e outras coisas que as pessoas véem como valor. Levitt (1980) formaliza o modelo do produto
genérico, esperado, aumentado e potencial. O argumento ¢ que produtos acompanhados por
uma séric de beneficios (tangiveis e intangiveis) agregam valor para o cliente e,
conseqiientemente, geram vantagem competitiva para a empresa.

No contexto do marketing de servigos sdo identificados elementos-chave de servigos
suplementares que podem ser usados para agregar valor ao servigo ou produto principal
(LOVELOCK e WHIGHT, 2001). No entanto, hd uma limitagao dessa abordagem no que diz
respeito a mensuracio dos elementos que, aumentados, impactam o cliente (PAYNE ¢ HOLT,
2001).

Na abordagem satisfacdo do cliente e qualidade de servigo, muitos modelos surgiram
com o propdsito de medir a satisfagdo do cliente, com foco no nivel individual ou do cliente,
bem como no nivel organizacional. Também tem sido explorada a ligagdo entre satisfagdao do
cliente e performance financeira.

Ao contrario do que ¢ explorado no comportamento do cliente no processo de decisdo
de compra, o modelo de multiatributos de satisfagdo do cliente e qualidade de servigo se
concentra no valor do produto ou servigo entregue, ou seja, na reacdo do cliente depois da
compra. O modelo SERVQUAL (PARASURAMAN, ZEITHMAIL ¢ BERRY, 1985) foca a
mensuracao da qualidade do servigo baseado na diferenga percebida entre produto e qualidade
em servigo, utilizando as dimensdes de tangibilidade, confianca, seguranga, receptividade e

presteza.
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Outro trabalho importante, o programa Profit Impact of Market Strategy - PIMS,
procurou estabelecer uma correlagdo entre qualidade e lucro, concluindo que a qualidade
percebida pelo cliente é a mais importante determinante, em longo prazo, da participagdo de
mercado e rentabilidade (GALE, 1996).

Woodruff (1997) critica a abordagem de satisfacdo do cliente afirmando que a
satisfacdo e a qualidade de servi¢o tém sido interessadas em identificar elementos-chave de
servigos que sdo operacionalizados como se fossem atributos preferidos e desejados pelo
cliente. Valor para cliente explora a interagdo entre produto e servigo, o usuario ¢ a situagao
de necessidade de uso; enquanto satisfacdo do cliente foca o produto ou servigo, ou seja, o
que a organizacao fornece (WOODRUFF e GARDIAL, apud PAYNE e HOLT, 2001).

Apesar das criticas, essa abordagem fornece importante contribuicdo no sentido de
mensurar o impacto das ofertas da empresas sobre seus clientes, o que incorpora a idéia de
produto aumentado. As suas limitagdes sdo preenchidas pela perspectiva do valor percebido
pelo cliente.

O conceito de cadeia de valores no sistema de negdcios foi introduzido pelo trabalho
bem conhecido de Porter (1989). Conforme Porter (1989), a vantagem competitiva tem sua
origem nas inimeras atividades internas que uma empresa executa no projeto, na producao,
no marketing, na entrega ¢ no suporte de seu produto. Cada atividade nessa cadeia de valor
deve agregar um plus em valor para o cliente. Em caso contrario, sera considerado,
simplesmente, como custo para a empresa.

Ja a abordagem do sistema de entrega de valor ou seqiiéncia de entrega de valor
enfatiza que as empresas precisam mudar da tradicional visdo de olhar para si como uma série
de atividades funcionais para uma visdo orientada para fora, vendo o negocio como uma

forma de entregar valor (BOWER e GARDA, 1985). Essa visao, em contraste com a cadeia
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de valores, descreve o negdcio com a perspectiva do cliente ao invés de uma série de funcdes
orientadas internamente.

Normann ¢ Ramirez (1993) também sugerem uma critica ao trabalho de Porter com a
introdugdo da constelagdo de valor, quando defendem que o problema da estratégia ndo ¢ de
posicionar, fixamente, uma série de atividades ao longo de cadeia. A analise ndo deve ser na
empresa, mas no sistema de criagdo de valor, incluindo atores econdmicos, que, trabalhando
juntos, co-produzem valor. O valor mutuo ¢ desenvolvido como uma conseqiiéncia da relagao
interativa e reciproca entre organizagao e stakeholders. A introdugao do papel do stakeholder
na criagdo de valor atribui particular relevancia a essa abordagem.

A partir das quatro abordagens de valor descritas anteriormente, Payne e Holt (2001)
apresentam recentes perspectivas que tém sido desenvolvidas no marketing. A primeira delas
¢ a criagdo e entrega de valor superior ao cliente. Trabalhos nessa area ajudam a entender
que a orientagdo para o cliente esta intimamente ligada ao papel do valor na criagdo de
vantagens competitivas. O desenvolvimento de estratégias mercadologicas pelas organizagdes
deve focar cliente e ter orientacdo, como forma de gerar e entregar valor superior. As relagdes
entre qualidade de produto, qualidade de servigo e prego sdo bastante importantes nesta
perspectiva.

A énfase dessa abordagem estd no elo entre valores para o cliente e lucratividade
organizacional, performance e vantagem competitiva. O sucesso da empresa depende da
extensdo do que € entregue ao cliente ¢ o valor de cada aspecto. O essencial nesse processo €
criar uma cultura orientada para mercado refor¢cando o core capabilities que constantemente
criam valor superior (SLATER e NARVER, 1994).

O enfoque conceitual de qualidade de servigo percebida abordada por Gronroos (2000)
¢ crucial para o entendimento dessa corrente de pesquisa. Ha ainda, de acordo com Payne e

Holt (2001), a atengdo, nessa abordagem tedrica, para a criagdo de valor para o empregado —
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valor interno ou valor do empregado — pois esse aspecto constitui importante relevancia na
construcao do valor superior para o cliente.

Payne e Holt (2001) expdem que a perspectiva do valor do cliente para a firma tem
recebido a atencdo dos pesquisadores. O foco concerne em criar valor para o cliente, mas
objetivando que a geragdo desse valor converta-se em valor para a empresa. A concepgao
dessa perspectiva ¢ o conceito de valor do cliente por toda a vida, ou seja, quanto vale o
cliente se este for mantido como tal por um periodo duradouro (RUST, ZETHAML e
LEMON, 2001). Dai a grande significancia do marketing de relacionamento nesse foco de
pesquisa.

O primeiro trabalho nessa area foi introduzido por Reichhed e Sasser, apud Payne e
Holt (2001), que olharam para o lucro proveniente da reten¢do de clientes, calculando, no
presente, o valor do cliente por meio da projecao do fluxo de caixa descontado.

Muitas pesquisas t€m sido desenvolvidas interessadas na retencdo do cliente. Rust e
Zahorik (1993) interessaram em sublinhar procedimentos para melhorar o impacto da
satisfacdo e qualidade na retengdo de clientes e na participagdo do mercado.

Page, Pitt e Money (1996) analisam os impactos das desercdes e concluem que o custo
de reter clientes ¢ geralmente menor que o custo de adquirir novos clientes, corroborando a
visdo de Blattberg e Deighton (1996) que também enfatizam a importancia do marketing de
relacionamento como forma de reter os atuais clientes. Essa abordagem, do valor do cliente
para toda a vida, conduziu as empresas a formularem estratégias de retengao de clientes.

Ainda, pelo conceito de valor do cliente, ¢ importante reconhecer e diferenciar os
segmentos dos clientes e o valor de cada um. Nem todos os clientes sdo rentaveis, ou seja, nao
sdo capazes de criar valor para a organizagdo. Sendo assim, tornam-se pouco desejaveis, a
menos que sejam capazes de gerar lucro no futuro, e a empresa esteja interessada em investir

0 seu potencial.
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Esse enfoque de pesquisa ¢ importante porque permite distinguir os diferentes clientes
e sua lucratividade, que depende também do estagio do ciclo de vida em que o cliente esta;
demonstra que melhorias no marketing de retengdo resultam em lucro (REICHHED e
SASSER, apud PAYNE ¢ HOLT, 2001). E por fim, estabelece um /ink entre o clima dos
servigos internos e seus impactos na satisfacdo do funcionario e na retencao do cliente.

Outros trabalhos estendem o valor do cliente para a concep¢do do valor dos
funciondrios, como também enfatizam a importancia dos outros stakeholders tanto quanto dos
clientes. A fraqueza desses estudos ¢ tida como a falta de foco no valor gerado para o cliente,
sendo tratado somente o valor que o cliente gera para a firma.

A mensuragao da satisfagdo do cliente ¢ um tradicional mecanismo para escutar o
cliente. Woodruff (1997) argumenta que essa mensuragdo necessita avangar em direcdo ao
entendimento mais completo de quais valores para os clientes, nos termos de produtos e
servigos, podem ajudar a adquirir seus objetivos e propositos organizacionais. A percepcao da
visdo do valor percebido pelo cliente em relagdo ao que ¢ criado e entregue deveria ser levada
em consideracdo enquanto a organiza¢ao determina o que serd oferecido.

Woodruff (1997) define o valor percebido pelo cliente como a preferéncia notada pelo
cliente para a avaliagdo dos atributos dos produtos, da performance dos atributos e
conseqiiéncias que emergem do uso, que facilitam (ou bloqueiam) a obtencdo dos objetivos e
propositos dos clientes na situagdo de uso. O modelo de hierarquia do valor para o cliente,
desenvolvido por Woodruff (1997), liga os atributos desejados de produtos e servigos € a
performance das conseqiiéncias desejadas na situacdo de uso com os objetivos e propdsitos
dos clientes. A importancia desse modelo € ressaltada uma vez que permite a determinagao do
valor percebido provendo um rico e significativo caminho para entender as necessidades e

desejos do cliente (PARASURAMAN, 1997).
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E comum, na visdo do valor percebido pelo cliente (RAVALD e GRONROOS, apud
PAYNE e HOLT, 2001), a idéia de trade-off, entre beneficios e sacrificios percebidos, sejam
positivos ou negativos. Os sacrificios percebidos podem ser traduzidos pelos custos incorridos
quando os clientes efetuam a compra ou a contratacdo dos servigos. Esses custos incluem
preco do produto ou servigo, o custo da aquisicao, transporte, instalagdo, reparos, manutengao
e o risco de obter uma performance fraca ou inferior ao esperado. Por outro lado, os
beneficios percebidos advém da combinag¢do do nimero de elementos que podem incluir os
atributos fisicos dos produtos ou servicos, a prestagdo de servigos e suporte técnico, aspectos
intangiveis e, ainda, outros indicadores de qualidade percebida.

Essa abordagem, do valor percebido pelo cliente, ¢ importante porque liga atributos de
produtos e servigos desejados e performance no contexto de uso, bem como provém um elo
com o0s propdsitos de objetivos dos clientes. Da-se uma é€nfase total ao papel central do
cliente, enquanto os custos ¢ ganhos da organizagdo para incrementar o valor percebido pelo
cliente sao deixados de lado.

Novas pesquisas de valor para o cliente t€m direcionado seus estudos do valor dos
individuos para o valor que pode ser criado pela organizagdo tanto internamente quanto para
seus respectivos clientes e, finalmente, para a percep¢ao do valor considerado na perspectiva
do cliente e da organizacdo (PAYNE e HOLT, 2001). Nesse contexto, duas abordagens sao
trazidas: valor para o cliente e valor para o acionista e valor do relacionamento, que
explicitam e refletem sobre o papel dos stakeholders no processo de valor e sobre ele
refletem.

A abordagem do valor do cliente e valor do acionista considera o shareholder, ou
seja, o acionista como foco principal das organiza¢des (PAYNE ¢ HOLT, 2001). No entanto,
ha aquelas que admitem tanto o papel do acionista como o do cliente, mas ndo acreditam que

o foco no cliente somente seja suficiente (CLELAND e BRUNO, 1996 apud PAYNE e
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HOLT, 2001). Outra visdo ¢ que a satisfagdao do cliente ndo necessariamente significa lucro e
retorno do capital investido ao acionista. Existem aqueles clientes que, por mais que estejam
satisfeitos, ndo sdo desejaveis em termos de lucratividade, como foi demonstrado na
abordagem do valor do cliente por toda a vida (LTV). Percebe-se que ha um consenso entre a
interdependéncia entre gerar valor para o cliente e a maximizacao do lucro do acionista.

Apesar da sua importante contribuicao, esse topico da literatura ndo abarca o papel do
empregado tampouco o do processo interno.

Acerca do valor do relacionamento — ultima e mais recente corrente tedrica
identificada por Payne e Holt (2001) e listada no ultimo grupo tedrico definido por esses
autores — muito tem a ver com os estudos desenvolvidos em marketing de relacionamento. Em
comum, o conceito de que o valor € construido ao longo do tempo e empresas que decidem se
aproximar de seus clientes, utilizando as estratégias do marketing de relacionamento, tém a
possibilidade de perceber aumento qualitativo na percepgao de valor do seu cliente. O valor
ndo mais ¢ visualizado como um componente de transa¢des individuais; mas, sim, um
construto criado com o tempo e sujeito a variagdes ¢ influéncias externas (outros atores).
Gronroos (1997) conclui que, se ha a intencdo de estabelecer uma perspectiva de marketing
baseada em relacionamento, com a finalidade de desenvolver o valor percebido pelo cliente, o
trabalho niao deve ser focado apenas no produto ou servico que € entregue a esse cliente.
Todos os recursos (pessoal, tecnologia, tempo, informagao, tempo do cliente, e o cliente em
si) que possibilitem a criacdo e o desenvolvimento de um relacionamento devem ser
envolvidos.

Payne e Holt (2001), partindo de modelos que propdem a abordar o marketing
incluindo o papel dos diversos stakeholders, desenvolvem a framework para o gerenciamento
do valor do relacionamento, que tem como objetivo a maximizagdo do valor para o cliente e

para a organizacao pelo gerenciamento integrado dos stakeholders relevantes.
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A framework ¢ composta de trés principais elementos: o processo de valor, os clientes,
os empregados e os stakeholders externos (acionistas, fornecedores, outros agentes
influenciadores), como se vé na figura 4. O processo de valor envolve a determinacao,
criacdo, entrega e avaliagdo de valor tanto para os clientes como para funciondrios e
stakeholders externos. No grupo cliente, as atividades-chave s3o atragao, satisfacao e retengao
de clientes, nessa ordem. No que diz respeito ao grupo funciondrios, as atividades sao
recrutamento, satisfacdo e retengdo de colaboradores. Por fim, a relagdo com o grupo formado
pelos stakeholders externos assume as fungdes de compromisso, satisfacdo e retengdo dos
mesmos. Cada um dos que fazem parte da estrutura representa oportunidades de criar e
entregar valor.

A este estudo interessa investigar a percep¢do da importancia, pelos pais (ou
responsaveis), dos atributos relevantes no processo de escolha da escola dos filhos e verificar
se eles coincidem com os constructos de marketing sobre valor apresentados a partir de

pesquisa bibliografica.
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Figura 4 - Framework para o gerenciamento do valor do relacionamento

Fonte — Payne e Holt, 2001, p. 173.
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3 METODO DA PESQUISA

A descricdo do método de pesquisa prevé o detalhamento das atividades e dos
procedimentos realizados, visando cumprir 0s objetivos a que o estudo se propde. A pesquisa
foi delineada em duas etapas distintas: a primeira, de carater exploratério, denominada etapa
qualitativa e, a segunda, de carater descritivo, chamada etapa quantitativa.

Na fase qualitativa, foram levantados os atributos considerados relevantes pelos pais
no processo de escolha da escola dos filhos para a elaboracdo do instrumento de coleta de
dados. Posteriormente, processou-se a aplicagdo do instrumento de coleta junto aos pais de
alunos para avaliar esses atributos em sua importancia, dada a condi¢do de primeira matricula
na institui¢do de ensino.

E importante ressaltar que, para efeito desta dissertagdo, considerou-se cliente os pais
ou responsaveis pelos alunos por se tratar de criangas de pouca idade (um a dezesseis anos),
que mesmo que exercam alguma influéncia sobre a escolha, a decis@o final fica a cargo dos
pais ou responsaveis.

O estudo foi conduzido sob a forma de estudo de caso para que fosse possivel avaliar
com detalhes uma situa¢do em particular, nesse caso, a institui¢do de ensino escolhida para
analise. Conforme Yin (2001), estudos de caso devem ser realizados quando o pesquisador
apresenta questoes do tipo como e por que, quando se “... tem pouco controle sobre os eventos
e quando o foco se encontra em fendomenos contemporaneos inseridos em algum contexto da
vida real.” (YIN, 2001, p. 32).

O estudo de caso contribui para a compreensao que temos dos fendomenos individuais,
organizacionais, sociais e politicos complexos. Permite a preservacdo das caracteristicas dos

eventos da vida real (processos organizacionais, mudangas nas organizacdes e relagdes etc.).
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Possibilita avaliar os vinculos causais em intervengdes da vida real. Descreve uma
intervengdo e seu contexto. Ilustra dentro de uma avaliacdo. Explora situacdes que nao
apresentam conjunto simples e claro de resultados.

A empresa escolhida para a aplicacdo da pesquisa € uma escola particular de educagio
basica, situada na regido da Pampulha, na cidade de Belo Horizonte. A pedido da instituigdo,
0 seu nome ndo serd citado neste trabalho e detalhes sobre a empresa nao poderdo ser
divulgados. Contudo, foi feita a concessdo de narrar brevemente o nascimento da empresa e
suas principais caracteristicas para que se tenha uma idéia do porte e posicionamento da
instituicao pesquisada.

Surgiu a partir de uma colonia de férias para criangas quando o proprietario e diretor
da escola identificou uma oportunidade de atuar no setor da educag¢do. Aliando o seu desejo
pessoal de se tornar um educador ¢ a visdo de suprir uma necessidade da regido, a escola
tornou-se realidade em 1988, com sua primeira unidade localizada no bairro Ouro Preto.

A escola iniciou suas atividades oferecendo somente o segmento da educacdo infantil.
A cada ano disponibilizavam-se mais séries dos segmentos dos ensinos fundamental e médio.
Em 2000, toda a educacdo basica ja estava disponivel para a comunidade, na unidade Ouro
Preto.

Outras trés unidades — Jaragua, Castelo e Santa Amélia — foram inauguradas em 2000,
2001 e 2002, respectivamente.

Atualmente, a escola é composta por quatro unidades - Ouro Preto que tem todas as
séries da educagdo basica, Jaragud e Santa Amélia, que oferecem até o ensino fundamental e
Castelo, que atende somente a educacdo infantil. S3o 220 colaboradores diretos e 1.200

alunos matriculados.
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3.1 Etapa qualitativa

Esta etapa visa reunir elementos para a elaboracdo e aplicagdo da segunda fase da
pesquisa.

A pesquisa exploratéria possibilita a descoberta de novas idéias e insights, de forma
flexivel e versatil, permitindo ao pesquisador melhor entendimento sobre aspectos envolvidos
nos objetivos da pesquisa (MALHOTRA, 2001).

Malhotra (2001) aponta alguns propdsitos para a realizacdo de uma pesquisa
exploratoria: formular ou definir melhor um problema de pesquisa; identificar
redirecionamentos alternativos de agdo; formular hipoteses; identificar varidveis para
investigagdes futuras; obter insights para desenvolver a abordagem para o problema;
estabelecer prioridades para pesquisas futuras.

Nesta pesquisa, a etapa qualitativa foi direcionada para gerar, a partir de fontes
secundarias e entrevistas, uma relagdo de atributos considerados relevantes no processo de

escolha da escola dos filhos, para a elaboragdo do instrumento de coleta de dados.

3.1.1 Pesquisa em fontes secundarias

Esta etapa prevé, ainda sob carater exploratério, buscar, por meio de pesquisas
bibliograficas, fontes que pudessem referenciar atributos considerados relevantes no contexto

da escolha da escola dos filhos.
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Pesquisou-se sobre os assuntos educagdo, comportamento do cliente e valor para o
cliente entre outros. Pretendeu-se entender o que tem sido tratado sobre o tema até entdo e,
também, observar a existéncia de lacunas que pudessem ser preenchidas com esse estudo.
Especialmente no que diz respeito ao assunto marketing e educagdo, observa-se que ha um
vasto campo a ser pesquisado, como explicitado na justificativa.

A literatura de marketing de servigos, utilizacdo de dados secundarios internos e
pesquisa documental foram utilizadas para direcionar a montagem da pesquisa, identificando

atributos que foram utilizadas como opg¢des de resposta do questionario.

3.1.2 Pesquisa exploratoria

Mattar (1997) afirma que a pesquisa exploratoria visa prover o pesquisador de maior
conhecimento sobre o tema ou problema de pesquisa em perspectiva. Assim, ¢ adequada para
fornecer ao pesquisador, na fase inicial, compreensao do fendmeno, que, geralmente, inexiste
ou ndo ¢ conhecido suficientemente. Mesmo que o pesquisador conte com algum
conhecimento sobre o assunto, a pesquisa exploratoria, ainda assim, ¢ indicada, pois pode
haver varias explicagdes alternativas para um mesmo fato. A sua utilizacdo permite tomar
conhecimento, sendo da totalidade, pelo menos da maioria significativa delas.

O método utilizado ¢ o de levantamento de experiéncias que compreendem entrevistas
individuais ou em grupo com especialistas ou conhecedores do assunto. As entrevistas
caracterizam-se pela informalidade e pouca estruturagdo. O proprio pesquisador ¢ indicado
para realizar as entrevistas para que ganhe maior familiaridade com o tema (MATTAR,

1997).



82

Segundo Mattar (1997), o nimero de entrevistas a serem realizadas nao ¢ definido e
devem acontecer tantas quantas sejam necessarias. Quando se percebe que elas nido estdo
trazendo contribui¢des significativas para ampliar a compreensdo, pode-se finalizar essa
etapa.

Foram realizadas 20 entrevistas com pais que tém filho matriculados na educacao
basica e com especialistas da educa¢do — pedagogos, professores, psicologos, diretores de
escola — questionando quais os principais atributos uma instituicdo de ensino de educagdo
basica deveria ter para que fosse escolhida pelos pais ou indicada pelos especialistas. A
pergunta foi aberta, ou seja, o entrevistado exp0Os a sua opinido livremente. As informagdes
obtidas nas entrevistas consolidaram uma lista significativa e, muitas vezes, coincidente de
atributos, o que possibilitou avangar em dire¢do as posteriores etapas da pesquisa.

Consolidou-se, com a etapa qualitativa, uma lista com 35 atributos que foram

incluidos no instrumento de coleta de dados.

3.2 Etapa quantitativa

Nesta etapa, as informag¢des e dados obtidos concorrem para a elucidacdo das
proposicdes previstas nos objetivos da pesquisa. Utilizou-se, entdo, uma pesquisa descritiva
que ¢ adotada na maioria das pesquisas que tém como escopo a area de marketing. Malhotra
(2001) diz que a pesquisa descritiva tem como principal objetivo a descrigdo de um objeto,
normalmente caracteristicas ou fungdes de um mercado. Essa tipificacdo se adequa aos
propoésitos da dissertacdo que envolvem o entendimento do comportamento dos pais (ou

responsaveis) na escolha da escola de seus filhos (ou dependentes), mais especificamente, o
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conhecimento da importancia pelos pais dos atributos relevantes no processo de escolha de

uma determinada institui¢ao de ensino para seus filhos.

3.2.1 Escala para medir a importancia dos atributos

Foi utilizada a escala Likert de cinco pontos para medir o grau de importancia de cada
atributo relevante para a escolha da escola do filho — os 35 atributos definidos na fase
exploratéria da pesquisa. Malhotra (2001) afirma que a escala de Likert mede, com cinco
categorias de respostas que vao desde discordo totalmente a concordo totalmente, o grau de
concordancia ou discordancia do respondente para com as afirmacdes apresentadas. Neste
trabalho, a escala foi adaptada para variar entre muito importante - op¢do 5 - e nada

importante - opgao 1.

3.2.2 Validagao do instrumento de coletas

Para a valida¢do do instrumento de coleta, foi utilizado o método da validagao de
conteudo. Essa técnica, também nomeada valida¢do facial, envolve o julgamento de
especialistas sobre o contetido da escala de medida (KINNER e TAYLOR, 1996) e avaliagao
de sua representatividade na mensuragao.

As variaveis selecionadas para a composi¢do do instrumento, oriundas da fase

< .

exploratdria, foram submetidas a apreciagdo de quatro profissionais envolvidos com o
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segmento da educacao e especialistas em marketing. Ap6s a avaliagao, optou-se pela reducao
dos 35 atributos, consolidados na etapa qualitativa, para 26. Além dessa alteracao,
reformulagdes e adaptagdes na formulagdo das perguntas foram efetuadas, a fim de facilitar a
compreensdo do entrevistado. De forma geral, a formatagdo obteve a aprovacdo de os todos

que promoveram a analise.

3.2.3 Pré-teste do instrumento de coleta

Foi realizado um pré-teste apds a validacdo do instrumento de coleta de dados. O pré-
teste caracteriza-se pela aplicacdo do instrumento de coleta a uma amostra de 10 a 15
respondentes (SUDMAN e BLAIR, 1998), a fim de verificar se existe dificuldade de
compreensdo das questdes, se todas as questdes sdo realmente necessdrias e quanto tempo ¢é
gasto para realizar cada entrevista dentre outros propositos.

O pré-teste foi aplicado a 15 pais com filhos em idade escolar, para se certificar do
completo entendimento das questdes por parte dos respondentes. O instrumento de coleta de
dados ndo apresentou problemas importantes. No entanto, sofreu pequenos ajustes que

possibilitaram o melhor entendimento dos entrevistados.
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3.2.4 Populagao

A populagdo pesquisada foi composta por familias que matricularam seus filhos para o
ano letivo de 2005, pela primeira vez, em uma das unidades da institui¢cdo de ensino escolhida
para a pesquisa. Foi feito um censo que, segundo Malhotra (2001), é uma enumeragdo
completa dos elementos de uma populagdo ou de objetos de estudo, ou seja, toda a populagao

foi submetida a pesquisa, totalizando 99 entrevistados.

3.2.5 Coleta de dados

Foram aplicados questionarios semi-estruturados, por meio de entrevistas telefonicas

tradicionais. A pesquisa foi realizada nos meses de fevereiro e margo de 2005.

3.3 Processamento e tratamento dos dados

Todos os questionarios foram digitados em planilha Excel e submetidos a supervisao
aleatéria com o objetivo de confirmar a corre¢do na realizagdo das entrevistas pelos
pesquisadores, fortalecendo a fidedignidade dos resultados. Os dados digitados foram
utilizados posteriormente em softwares estatisticos especificos que serdo citados na

apresentacao dos resultados.
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4 APRESENTACAO DOS DADOS

4.1 Caracterizacio da amostra

Neste capitulo, sera apresentada a analise descritiva das variaveis de caracterizagdo da
amostra seja no aspecto demografico bem como em outras que identificam o respondente. Por
meio de tabelas e explicacdes posteriores ¢ possivel tornar os dados ainda mais explicativos.

2 ¢

Inicialmente, sdo apresentadas as varidveis “unidade onde o aluno foi matriculado”, “numeros
de filhos matriculados”, “segmento de ensino”. Em seguida, descreve-se o “parentesco com o

aluno”, “idade”, “renda familiar”, “escolaridade”, “profissdo”, dos entrevistados (pais ou

responsaveis pelos alunos), levando-se em consideracdo as quatro unidades.

Tabela 5
Distribuigdo de freqiiéncia da variavel “unidade onde o aluno foi matriculado”
Unidade onde o aluno foi matriculado Freqiiéncia %
Castelo 15 15,8%
Jaragua 22 23,2%
Ouro Preto 41 43,2%
Santa Amélia 17 17,9%
Total 95 100,0%

Fonte - Elaborada pela autora da dissertacéo.

Entre os 95 entrevistados, percebe-se que ha predominincia de matriculas na unidade
Ouro Preto, conforme mostra a tabela 5. E a unidade mais antiga, com 18 anos de existéncia, a
melhor estruturada e com mais experiéncia. A unidade Jaragua foi inaugurada em 2000, a

unidade Castelo, em 2002 e a unidade Santa Amélia, em agosto de 2003.
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Tabela 6
Distribuigdo de freqiiéncia da variavel “nimero de filhos matriculados”
Nuimero de filhos Freqiiéncia %
1 Filho 64 67,4%
2 Filhos 26 27,4%
3 Filhos 5 5,3%
Total 95 100,0%

Fonte - Elaborada pela autora da dissertacao.

De acordo com a tabela 6, as familias t€ém, em sua maioria, apenas um filho
matriculado (67,4%) na institui¢do pesquisada. A incidéncia de dois e trés filhos aparece em
percentual inferior (27,4%; 5,5%; respectivamente), o que demonstra que, cada vez mais, as
familias brasileiras tém optado por um numero menor de filhos. De acordo com a Pesquisa
Nacional por Amostra de Domicilios realizada pelo IBGE, o tamanho da familia brasileira
diminuiu em todas as regides do Brasil: 4,3 pessoas por familia, em 1981, chegou a 3,3
pessoas, em 2001 e, atualmente, o nimero médio de filhos por familia ¢ de 1,6%. Familias
que t€ém uma renda per capita de R$ 1,2 mil tém uma média de 1,1 filhos. Para as escolas, o
reflexo desse comportamento esta sendo sentido. As turmas iniciais, ou seja, de maternal tém

recebido menos alunos a cada ano.

Tabela 7
Distribuicao de freﬂﬁéncia da variavel “segmento”

Segmento Freqiiéncia %
Educacéo Infantil 54 41,2%
Ensino Fundamental - 1* A 4 Série 34 26%
Ensino Fundamental - 5* A 8* Série 25 19,1%
Ensino Médio 15 11,4%
Bercgario 2 1,5%
Nao sabe / Nao respondeu 1 0,8%
Base 131 100%

Fonte - Elaborada pela autora da dissertacao.

A tabela 7 mostra que o segmento “educagdo infantil” ¢ predominante nessa amostra,

o que pode ser explicado pelo fato de todas as unidades oferecerem esse segmento ao passo



88

que o ensino fundamental ¢ oferecido por trés unidades, e o ensino médio, somente pela

unidade Ouro Preto.

Tabela 8
Distribuicao de fregﬁéncia da variavel “Earentesco com a crianca/adolescente”

Parentesco Freqiiéncia %

Pai 11 11,6%

Mae 80 84,2%
AvVO/Avo 3 3,2%

Nao sabe / Ndo respondeu 1 1,1%

Total 95 100,0%

Fonte - Elaborada pela autora da dissertacao.

As maes representam a maioria dos entrevistados (84,2%), o que pode sugerir que a
mae faz um acompanhamento mais proximo da vida escolar do filho (tabela 8). Outro fator
importante ¢ que, como a entrevista foi telefonica e se verificou uma grande incidéncia de
profissionais do lar na amostra (tabela 12), normalmente a mae era encontrada para responder

o instrumento de coleta de dados.

Tabela 9
Distribuicdo de freqiiéncia da variavel “idade”

Idade Freqiiéncia %
De 24 a 27 anos 6 6,3%
De 28 a 31 anos 8 8,4%
De 32 A 35 anos 23 24.2%
De 36 A 39 anos 18 18,9%
40 anos ou mais 38 40,0%
Nao sabe / Nao respondeu 2 2,1%
Total 95 100,0%

Fonte - Elaborada pela autora da dissertagao.

A tabela 9 demonstra que os entrevistados concentram-se especialmente na faixa de 40
anos ou mais (40%), seguidos pelas faixas de 32 a 35 anos (24,2%) e de 36 a 39 anos (18,9%).
A incidéncia ¢ menor nas faixas de 24 a 27 anos (6,3%), 28 a 31 anos (8,4%). Dois

entrevistados ndo quiseram fornecer essa resposta.
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Tabela 10
Distribuigdo de freqiiéncia da variavel “renda familiar”

Renda familiar Freqiiéncia %
Até R$ 1771 13 13,7%
De R$ 1771 a R$ 2942 24 25,3%
De R$ 2943 a R$ 5500 31 32,6%
Mais de R$ 5501 21 22,1%
Nao sabe / Nao respondeu 6 6,3%
Total 95 100,0%

Fonte - Elaborada pela autora da dissertag@o.

De acordo com a tabela 10, verifica-se que a distribuicao de faixa salarial apresentou
uma certa semelhanga. Percebe-se um pequeno predominio da faixa de R$ 2.942 a R$ 5.500
(32,6%), seguindo-se a faixa de R$1.771 a RS 2.943 (25,3%). A faixa de mais de R$5.500
apresentou 22,1% dos entrevistados e, por fim, 13,7% responderam ter renda familiar até R$
1.771. Seis entrevistados ndo quiseram informar. A Institui¢do tem mensalidade nos valores

de R$280 a R$630 e, em fungado disso, tem como seu publico principal as familias das classes

A, AB e B.
Tabela 11
Distribuigdo de freﬂﬁéncia da variavel “escolaridade”

Escolaridade Freqiiéncia %
Fundamental incompleto 1 1,1%
Fundamental completo 4 4.2%
Ensino médio completo 19 20,0%
Superior incompleto 8 8,4%
Superior completo 52 54,7%
Mestrado / doutorado 9 9,5%
Nao sabe / Ndo respondeu 2 2,1%
Total 95 100,0%

Fonte - Elaborada pela autora da dissertacao.

A amostra, segundo a tabela 11, revela que a maioria dos entrevistados (92,6%) tem
formagdo secundaria completa ou superior, o que sugere que essas pessoas dispdoem de um
nivel de acesso a informacao diferenciado, tendo em vista o contexto social brasileiro, motivo

pelo qual querem uma escola particular em busca de qualidade para a educacao de seus filhos.
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Tabela 12

Distribuicdo de freqiiéncia da variavel “profissdo”
Profissao Freqiiéncia %
Administrador/Economista 5 5,2%
Advogado 3 3,2%
Analista de sistemas 1 1,1%
Aposentado 2 2,1%
Artista plastico 2 2,1%
Assessor administrativo 2 2,1%
Autdnomo 4 4.2%
Bancario 1 1,1%
Bibliotecario 1 1,1%
Comunicologo 3 3,2%
Dentista 5 5,2%
Do lar 12 12,5%
Educador fisico 1 1,1%
Empresario/Comerciante 7 7,3%
Encarregado/Supervisor 2 2,1%
Enfermeiro 3 3,2%
Engenheiro civil 2 2,1%
Farmacéutico 1 1,1%
Fisioterapeuta 2 2,1%
Meédico 2 2,1%
Militar 1 1,1%
Pedagogo 5 5,.2%
Professor 14 14,6%
Protético 1 1,1%
Representante comercial 2 2,1%
Securitario 2 2,1%
Servidor publico 4 4,2%
Terapeuta ocupacional 1 1,1%
Turismoélogo 1 1,1%
Nao respondeu 3 3,2%
Total 95 100,0%

Fonte - Elaborada pela autora da dissertag@o.

Em relagdo a variavel “profissdo”, conforme tabela 12, observa-se que ha um leque
variado de profissdes. Contudo, pode se destacar professor (14,6%); do lar (12,5%);

empresario (7,3%); administrador/economista, dentista e pedagogo (5,2%).
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4.2 Processo de escolha da escola

Apresentam-se, a seguir, as tabelas contendo os percentuais das respostas referentes
aos questionamentos sobre o processo de escolha da escola dos filhos. Procurou-se, nesse
momento entender um pouco mais o processo de compra dos servigos educacionais, tentando

identificar qual o caminho percorrido pelos responsaveis até a decisao final.

Tabela 13
Fontes de consulta anterior a escolha da escola

Fonte Freqiiéncia %

Consultou amigos 38 31,9%
Consultou parentes (pai, mae, irmaos) 29 24,4%
Consultou profissionais de educagio 5 4.2%
Ja conhecia a escola 10 8,4%
Mora perto da escola 2 1,7%
Nao fez pesquisa 17 14,3%
Pesquisou em revistas / jornais 6 5%

Pesquisou na internet (outras fontes) 1 0,8%
Pesquisou na internet (sites de escolas) 2 1,7%
Visitou a escola 4 3,4%
Nao sabe / Nao respondeu 5 4.2%
Base 119 100%

Fonte - Elaborada pela autora da dissertacao.

A tabela 13 apresenta as fontes de consulta que os pais ou responsaveis utilizaram
antes de efetuarem a escolha da escola dos filhos. A pergunta sugeriu respostas multiplas dai a
base ser maior que o numero de respondentes. As fontes mais utilizadas foram consultas a
amigos e conhecidos e também a parentes. Isso refor¢a a importancia da propaganda boca a
boca, especialmente, na prestagdo de servicos. A revista Veja, edigdo especial de maio de
2003, traz uma reportagem que consultou especialistas em educagdo para saber quais passos
devem ser seguidos antes da escolha da escola do filho. Dentre eles, aparece a procura de
referéncias indicando parentes € amigos como bons indicadores ja que contam a experiéncia

que tiveram com seus filhos, os resultados € o que se vai encontrar na escola. Também se
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recomenda a pesquisa em sites especializados e a analise de rankings, grande instrumento de

aferi¢do da qualidade dos colégios.

Tabela 14

Numero de escolas que fizeram parte do conl'unto de escolha
N° de escolas Freqiiéncia %
1 Escola 16 16,8%
2 Escolas 18 18,9%
3 Escolas 8 8,4%
4 Escolas 10 10,5%
5 Escolas 8 8,4%
Nao sabe / Nao respondeu 35 36,8%
Total 95 100,0%

Fonte - Elaborada pela autora da dissertag@o.

Tabela 15
TiBO do Brimeiro contato
Tipo Freqiiéncia %
Telefonico 3 3,2%
Visita 92 96,8%
Total 95 100,0%

Fonte - Elaborada pela autora da dissertagao.

A distribuicdo dos percentuais relativos ao numero de escolas que fizeram parte do
conjunto de escolha apresentou-se bastante homogénea, destacando as opg¢des: uma escola,
citada por 16,8% dos entrevistados; e duas escolas citadas por 18,9%, como mostra a tabela
14.

De acordo com a tabela 15, observa-se que a maioria dos entrevistados teve seu
primeiro contato com a escola por meio de uma visita a instituicdo escolhida. Como esse
trabalho é conduzido sob forma de estudo de caso, ndo se sabe se 0 mesmo tratamento foi
dado as outras escolas que fizeram parte do conjunto de escolha, exceto aqueles que
consideraram somente uma escola.

A tabela 16 mostra que 54,7% dos pais ou responsaveis entrevistados visitaram
somente uma escola, ou seja, a escola escolhida e que ¢ objeto de estudo deste trabalho. A

prestagdo de servigos educacionais se comporta de forma bastante peculiar e a propaganda
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boca a boca feita especialmente por pessoas que ja utilizaram o servigo tem peso importante

na decisdo, o que, muitas vezes, resulta no direcionamento a somente uma escola, ou seja,

aquela que foi indicada.

Tabela 16 — Nimero de escolas visitadas

N° de escolas Freqiiéncia %

1 Escola 52 54,7%
2 Escolas 18 18,9%
3 Escolas 9 9,5%
4 Escolas 10 10,5%
5 Escolas 6 6,3%
Total 95 100,0%

Fonte - Elaborada pela autora da dissertacao.

As tabelas 17 a 21 tratam das influéncias na escolha da escola dos filhos, mais

especificamente da instituicdo que foi estudada. Por se tratar de um estudo de caso, ndo se

pode inferir e afirmar que o comportamento apresentado pelos entrevistados ¢ o da populacdo

de modo geral. As influéncias mencionadas sdo dos filhos, dos amigos e colegas de trabalho,

dos parentes, da midia e pelos resultados de aprovagao no vestibular.

Tabela 17
Grau de influéncia no processo de escolha - Filhos
Influéncia Freqiiéncia %
Influenciou muito 16 12,2%
Influenciou um pouco 15 11,4%
N3o influenciou nada 61 46,6%
Nao sabe / Nao respondeu 39 29,8%
Base 131 100%

Fonte - Elaborada pela autora da dissertag@o.

O grau de influéncia dos filhos, segundo os entrevistados, ndo se apresentou relevante

para a escolha da escola (tabela 17). Vale lembrar novamente que essa foi uma pergunta que

questiona a influéncia de cada filho, dai as respostas multiplas. O percentual de ndo respostas

foi elevado (29,8%) dos filhos. Com isso, apesar de 46,6% dos filhos, de acordo com a
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resposta dos pais, ndo influenciarem na escolha, outros 23,6% influiram um pouco e muito.
As matriculas em 2005, na instituicdo pesquisada, ocorreram, em sua maioria, nos segmentos
da educacdo infantil e ensino fundamental de 1? a 4* séries. Especialmente a educagdo infantil
e a primeira série do ensino fundamental (alunos entre um e sete anos), pela pouca idade,
acredita-se que o filho ainda exerca pouca ou nenhuma influéncia sobre a decisdo da escola.
Contudo, a pesquisa apresentou um percentual significativo (23,6%) de alunos que exerceram
pouca e muita influéncia na escolha, principalmente, nos segmentos do ensino fundamental 5

a 8" série e ensino médio (alunos entre onze e dezesseis anos).

Tabela 18

Grau de influéncia no processo de escolha - Amigos e colegas
Influéncia Freqiiéncia %
Influencia muito 33 34,7%
Influencia um pouco 34 35,8%
Naio influencia nada 25 26,3%
Nao sabe / Nao respondeu 3 3,2%
Total 95 100,0%

Fonte - Elaborada pela autora da dissertag@o.

Tabela 19
Grau de influéncia no processo de escolha - Parentes

Influéncia Freqiiéncia %
Influencia muito 37 38,9%
Influencia um pouco 28 29,5%
Nio influencia nada 28 29,5%
Nao sabe / Nao respondeu 2 2,1%
Total 95 100,0%

Fonte - Elaborada pela autora da dissertacao.

A distribuicdo dos percentuais que tratam da influéncia de amigos, colegas de trabalho
e parentes se mostrou homogénea, conforme tabelas 18 e 19. Na opinido dos entrevistados, ha
uma tendéncia em afirmar que existe a influéncia dessas pessoas ja que as opg¢des influencia
muito € influencia pouco somaram 71,5%, quando se trata de amigos e colegas, e 68,4%,

quando se fala em influéncia de parentes.
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Tabela 20
Grau de influéncia no processo de escolha - Midia

Influéncia Freqiiéncia %
Influencia muito 9 9,5%
Influencia um pouco 20 21,1%
Nao influencia nada 61 64,2%
Nao sabe / Nao respondeu 5 5,3%
Total 95 100,0%

Fonte - Elaborada pela autora da dissertacao.

A midia ndo exerce influéncia para 64,2% dos entrevistados. E percebido que a midia
estimula e desperta a curiosidade dos clientes para que busquem mais informacdes sobre a
institui¢ao mas, por si sO, ndo ¢ fator decisivo no processo de escolha para os entrevistados

dessa instituicdo, conforme apresenta a tabela 20.

Tabela 21
Grau de influéncia dos resultados de aprovagdo no vestibular

Influéncia Freqiiéncia %
Influencia muito 9 9,5%
Influencia um pouco 3 3,2%
Nio influencia nada 13 13,7%
Nao sabe / Nao respondeu 70 73,7%
Total 95 100,0%

Fonte - Elaborada pela autora da dissertacao.

A tabela 21 mostra que o fator aprovacao no vestibular teve a maioria de ndo sabe/nao
respondeu, ou seja, 73,7%. Isso pode ser explicado pelo fato de a maioria dos entrevistados ter
matriculado na instituicdo pesquisada os filhos com idade entre um e dez anos, faixa etaria
que, para esses pais, ainda ndo requer uma preocupacgdo aparente em relacdo a aprovacao no
vestibular.

O crescente aumento das escolas particulares de ensino superior também tem sido

motivo pelo aparente relaxamento dos pais em relacdo ao ingresso na faculdade.
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Segundo dados do Instituto Nacional de Estudos e Pesquisas Educacionais — INEP — a
rede particular de ensino superior, de 1998 a 2002, cresceu 63% (de 3.890 para 9.147 cursos).
As diversas opgdes facilitaram o acesso ao ensino superior mesmo que, de acordo com Ruda
(2003), a quantidade tenha vencido a qualidade. Na institui¢do pesquisada, a preparagao para

o vestibular ndo mostrou ser fator de grande preocupagdo para os pais.

Tabela 22
Fontes de maior influéncia

Fontes Freqiiéncia %
Filhos 37 39,4%
Amigos / Colegas 17 18,1%
Parentes 5 5,3%
Midia 3 3,2%
Aprovagao 2 2,1%
Nao sabe / Nao respondeu 30 31,9%
Total 94 100,0%

Fonte - Elaborada pela autora da dissertag@o.

Para finalizar as questdes sobre influéncia, a tabela 22 apresenta as fontes de maior
influéncia. A citacdo mais freqiiente pelos respondentes foi que a maior influencia é exercida
pelos filhos (39,4%), seguida pelos amigos e colegas de trabalho (18,1%). Observa-se, ainda,
um percentual elevado de ndo sabe/ndo respondeu (31,9%) aparentemente sem uma

explicagdo clara para a autora da dissertagao.

Tabela 23
Quem decidiu a escola

Decisor Freqiiéncia %

S6 o pai 3 3,2%
S6 a mae 23 23,7%
Pai e mae 47 49,5%
Pai e mde com opinido dos filhos 19 20,4%
Outros 2 2,2%
Filho sozinho 1 1,1%
Total 95 100,0%

Fonte - Elaborada pela autora da dissertag@o.
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Por fim, a tabela 23 revela que o pai e a mae, conjuntamente, s3o 0s principais
decisores da escola dos filhos (49,5%). Confirmando a tabela anterior, a op¢ao que inclui o
filho no processo de escolha foi citada por 20,4% dos entrevistados, ficando apenas trés
pontos percentuais abaixo da op¢ao que diz que somente a mae foi responsavel pela decisdo.
De acordo com Pereira (1995), varias mudangas tém ocorrido no plano sécioecondmico-
politico nos ultimos vinte anos ¢ vém interferindo na dindmica e estrutura familiar. Dentre
elas, o aumento de familias chefiadas por uma pessoa so, principalmente mulheres, que
trabalham, cuidam da casa e dos filhos. Tal fato pode justificar o fato de um elevado

percentual (23,7%) de maes fazerem a escolha da escola dos filhos sozinha.

4.3 Atribuicdes de importincia dos atributos relevantes na escolha da escola dos filhos

Da tabela 24 a 49, tem-se a distribuicao das atribui¢des de importancia dos atributos
relevantes na escolha da escola dos filhos que foram relacionados no instrumento de coleta de
dados. Para os 26 atributos foi feita a seguinte pergunta aos respondentes: “qual é o peso que
vocé daria a cada atributo, em relagdo ao grau de importincia na escolha da escola do(s)

seu(s) filho(s), em uma escala de 1 a 5, sendo 5 muito importante e 1 nada importante.”

Tabela 24
Atributos relevantes na escolha da escola - Infra-estrutura da escola

Importancia Freqiiéncia %
Nada importante 1 1,1%
Pouco importante 3 3,2%
Indiferente 9 9,5%
Importante 25 26,3%
Muito importante 48 50,5%
Nao sabe / Nao respondeu 9 9,5%
Total 95 100,0%

Fonte - Elaborada pela autora da dissertagao.
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Tabela 25

Atributos relevantes na escolha da escola - Conforto aos alunos
Importancia Freqiiéncia %
Pouco importante 1 1,1%
Indiferente 5 5,3%
Importante 29 30,5%
Muito importante 51 53,7%
Nao sabe / Nao respondeu 9 9,5%
Total 95 100,0%

Fonte - Elaborada pela autora da dissertag@o.

Analisando as tabelas 24 e 25, observa-se que as questdes relacionadas a infra-
estrutura, de modo geral, sdo consideradas importantes e muito importantes para a maioria dos
entrevistados. Metade dos respondentes, ou seja, 50% consideram esse aspecto relevante
indicando que € preciso ter uma preocupagdo com as instalagdes, seja em termos de conforto

(mobilidrio, iluminagdo, acessos) seja em relagdo a estrutura fisica.

Tabela 26

Atributos relevantes na escolha da escola - Bons professores
Importancia Freqiiéncia %
Pouco importante 1 1,1%
Indiferente 5 5,3%
Importante 35 36,8%
Muito importante 44 46,3%
Nao sabe / Nao respondeu 10 10,5%
Total 95 100,0%

Fonte - Elaborada pela autora da dissertag@o.

A tabela 26 demonstra a clara preocupag¢do dos pais em relagdo ao corpo docente.
Schneider e Buckley (2002) relatam em sua pesquisa que 85% dos pais americanos buscam
informagdes sobre a qualidade do corpo docente antes de matricular seus filhos. Pelos dados
encontrados, parece haver esse comportamento também na escola pesquisada onde 83,1% dos

pais acreditam ser importante € muito importante que a institui¢cao tenha bons professores.
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Tabela 27

Atributos relevantes na escolha da escola - Boa localizagio
Importancia Freqiiéncia %
Indiferente 8 8,4%
Importante 34 35,8%
Muito importante 51 53,7%
Nao sabe / Nao respondeu 2 2,1%
Total 95 100,0%

Fonte - Elaborada pela autora da dissertag@o.

Tabela 28
Atributos relevantes na escolha da escola - Facilidade de estacionamento
Importincia Freqiiéncia %
Nada importante 4 4,2%
Pouco importante 13 13,7%
Indiferente 19 20,0%
Importante 23 24.2%
Muito importante 31 32,6%
Nao sabe / Nao respondeu 5 5,3%
Total 95 100,0%

Fonte - Elaborada pela autora da dissertacao.

O quesito boa localizacdo, demonstrado na tabela 27, apresenta uma distribui¢ao
concentrada nas opgdes importante e muito importante, totalizando 89,5%. Iori (2003) diz que
especialistas sugerem que o colégio seja perto de casa e que, para quem vive numa cidade
grande, ndo faz sentido obrigar a crianga a permanecer quarenta minutos ou mais dentro do
carro para ir de casa a escola e depois mais quarenta minutos para voltar.

A facilidade de estacionamento apresentou uma distribuicdo mais homogénea. No
entanto, 56,8% a consideram importante ¢ muito importante (tabela 28). A institui¢ao
pesquisada conta com essa facilidade de estacionamento o que pode ter acarretado a média

importancia para esse quesito.
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Tabela 29

Atributos relevantes na escolha da escola - Tradi¢do de mercado
Importancia Freqiiéncia %
Nada importante 1 1,1%
Pouco importante 4 4.2%
Indiferente 11 11,6%
Importante 32 33,7%
Muito importante 37 38,9%
Nao sabe / Nao respondeu 10 10,5%
Total 95 100,0%

Fonte - Elaborada pela autora da dissertag@o.

A tabela 29 mostra que, aproximadamente, 72% dos entrevistados consideram
importante ou muito importante, para a escolha da escola dos filhos, a institui¢do ter tradi¢ao
no mercado. Apesar de o numero de opgdes para escolha ter aumentado, segundo Faleiros
(2004), desde 1996, o nimero de escolas cresceu 116%. A maioria pesquisada acredita que a
escola que estd ha mais tempo no mercado e tem uma tradigdo transmite maior seguranga no

momento da escolha.

Tabela 30
Atributos relevantes na escolha da escola - Relagdo custo-beneficio

Importancia Freqiiéncia %
Nada importante 8 8,4%
Pouco importante 17 17,9%
Indiferente 34 35,8%
Importante 17 17,9%
Muito importante 13 13,7%
Nao sabe / Nao respondeu 6 6,3%
Total 95 100,0%

Fonte - Elaborada pela autora da dissertagao.

A relacdo custo-beneficio, demonstrada na tabela 30, revela que 35,8% dos
entrevistados se mostra indiferente a essa questdo e que 31,6% a consideram importante ou

muito importante.
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Tabela 31
Atributos relevantes na escolha da escola - Numero reduzido de alunos por turma

Importancia Freqiiéncia %

Nada importante 1 1,1%

Pouco importante 7 7,4%
Indiferente 7 7,4%
Importante 23 24,2%

Muito importante 50 52,6%

Nao sabe / Nao respondeu 7 7,4%

Total 95 100,0%

Fonte - Elaborada pela autora da dissertag@o.

Tabela 32
Atributos relevantes na escolha da escola - Perfil dos alunos da escola

Importancia Freqiiéncia %
Nada importante 2 2,1%
Pouco importante 3 3,2%
Indiferente 10 10,5%
Importante 41 43,2%
Muito importante 31 32,6%
Nao sabe / Ndo respondeu 8 8,4%
Total 95 100,0%

Fonte - Elaborada pela autora da dissertacao.

O numero reduzido de alunos por turma (tabela 31) e o perfil dos alunos da escola
(tabela 32) foram considerados importante e muito importante para a maioria dos pais. Os
resultados demonstram que os pais pensam que a convivéncia com criancgas e adolescentes,
que tenham modos de vida semelhantes, ¢ importante e sauddvel para seus filhos. Pais e
especialistas, em reportagem a revista Isto E, relatam que é preciso haver afinidades entre o
modo de vida dos amigos dos filhos e a educagdo recebida em casa. Nao sdo dados
cientificos, mas indicios sobre a importancia do espago de convivéncia nas escolas, de acordo
com Bitner (1992), que trata, no modelo servicescape, das relagdes no ambiente da prestagao

dos servigos.
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Tabela 33
Atributos relevantes na escolha da escola - Numero de orientadores pedagégicos por aluno

Importancia Freqiiéncia %

Nada importante 1 1,1%

Indiferente 7 7,4%

Importante 36 37,9%

Muito importante 38 40,0%

Nao sabe / Nao respondeu 13 13,7%

Total 95 100,0%

Fonte - Elaborada pela autora da dissertag@o.

A tabela 33 mostra que 77,9% dos pais consideram importante ou muito importante o
numero de orientadores pedagogicos de que a instituicdo de ensino dispde. Os orientadores
educacionais sdo responsaveis pelo acompanhamento da vida escolar do aluno — dificuldades
de aprendizado, aproveitamento das avaliagdes, disciplina, dentre outros que podem interferir
no bom rendimento da crianca ou adolescente. Estabelece ainda um contato direto com pais e

professores, recebendo e reportando as informacdes e intervindo nos casos necessarios.

Tabela 34
Atributos relevantes na escolha da escola - Canal aberto de comunicag¢do com os pais € alunos

Importancia Freqiiéncia %

Pouco importante 1 1,1%

Indiferente 7 7,4%

Importante 35 36,8%

Muito importante 46 48,4%

Nao sabe / Nao respondeu 6 6,3%

Total 95 100,0%

Fonte - Elaborada pela autora da dissertacao.

Para 85,2% dos entrevistados, o item canal aberto de comunicagdo com os pais e
alunos ¢ importante e muito importante (tabela 34). Isso demonstra que a escola deve
encontrar um equilibrio entre a sua filosofia de ensino, ou seja, aquilo em que ela acredita, e a

opinido dos pais e alunos.
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Tabela 35
Atributos relevantes na escolha da escola - Oferece atividades extracurriculares

Importancia Freqiiéncia %

Pouco importante 2 2,1%
Indiferente 8 8,4%
Importante 35 36,8%

Muito importante 42 44.,2%

Nao sabe / Nao respondeu 8 8,4%

Total 95 100,0%

Fonte - Elaborada pela autora da dissertag@o.

Oferecer atividades extracurriculares ¢ importante e muito importante para 81% dos
entrevistados, conforme tabela 35. H4 uma tendéncia de os filhos permanecerem na escola em
horario integral, principalmente, com um intuito de atender aqueles pais que trabalham fora o
dia todo. Nesse sentido, se o aluno pode ter, dentro da escola, opgdes de atividades que teria
que praticar fora dela. Isso agrega valor e gera uma confianga nos pais que contam com a

estrutura da escola, sobretudo a seguranga, para atenderem seus filhos.

Tabela 36
Atributos relevantes na escolha da escola - Adequagdo dos valores/principios da familia com os praticados pela
escola

Importancia Freqiiéncia %
Nada importante 1 1,1%
Pouco importante 1 1,1%
Indiferente 4 4.2%
Importante 39 41,1%
Muito importante 36 37,9%
Nao sabe / Nao respondeu 14 14,7%
Total 95 100,0%

Fonte - Elaborada pela autora da dissertagao.

A tabela 36 demonstra que as familias consideram importante e muito importante a
questdo da adequagdo dos valores e principios da familia com os praticados pela escola

(79%). Isso confirma os resultados da tabela 32 que trata da importancia do perfil do aluno.
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Tabela 37
Atributos relevantes na escolha da escola - Aprovagdo no vestibular
Importancia Freqiiéncia %
Nada importante 1 1,1%
Pouco importante 2 2,1%
Indiferente 2 2,1%
Importante 12 12,6%
Muito importante 11 11,6%
Nao sabe / Nao respondeu 67 70,5%
Total 95 100,0%

Fonte - Elaborada pela autora da dissertag@o.

A tabela 37 mostra um grande niimero de ndo respostas, 70,5%. Tal fato pode ser
justificado porque a maioria dos entrevistados tem filhos entre um e dez anos, quando os pais

ainda experimentam pouca preocupagdo com a aprovacgao do vestibular.

Tabela 38

Atributos relevantes na escolha da escola - Enfatiza a pratica de esportes
Importancia Freqiiéncia %
Nada importante 4 4,2%
Pouco importante 9 9,5%
Indiferente 5 5,3%
Importante 23 24.2%
Muito importante 41 43,2%
Nao sabe / Nao respondeu 13 13,7%
Total 95 100,0%

Fonte - Elaborada pela autora da dissertacao.

Tabela 39
Atributos relevantes na escolha da escola - Enfatiza a cultura e a arte

Importancia Freqiiéncia %
Indiferente 2 2,1%
Importante 23 24,2%
Muito importante 58 61,1%
Nao sabe / Nao respondeu 12 12,6%
Total 95 100,0%

Fonte - Elaborada pela autora da dissertag@o.

A diversidade de assuntos com que o filho pode ter contato dentro da escola ¢ tratada
nas tabelas 38 e 39. Especialmente, a énfase na arte e na cultura é considerada, para os 73,3%

dos pais entrevistados dessa institui¢do de ensino, como atributo relevante na escolha da
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escola. Destaca-se que a escola pesquisada, tem a tradi¢ao de valorizar a arte e cultura desde a
sua fundagdo e conservou, por muitos anos, um posicionamento expressivo nesse aspecto.
Atualmente, arte e cultura ja fazem parte do curriculo das escolas particulares do segmento de

educagdo basica.

Tabela 40

Atributos relevantes na escolha da escola - Exigente na disciplina
Importancia Freqiiéncia %
Nada importante 1 1,1%
Indiferente 3 3,2%
Importante 26 27,4%
Muito importante 54 56,8%
Nao sabe / Nao respondeu 11 11,6%
Total 95 100,0%

Fonte - Elaborada pela autora da dissertag@o.

A exigéncia de disciplina se mostrou importante e muito importante para 84,2% dos
respondentes (tabela 40). A escola tem exercido em um papel importante para as familias —
ajuda-las a esclarecer quais s@o os limites da crianga e do adolescente —, e a disciplina ¢ fator
fundamental para consecucdo desse objetivo. Dai a extrema valoriza¢do das familias quando

se trata de limite e exigéncia de disciplina pela escola.

Tabela 41
Atributos relevantes na escolha da escola - Exigente nos conteudos e avaliagdes

Importincia Freqiiéncia %

Nada importante 2 2,1%
Indiferente 4 4.2%
Importante 25 26,3%

Muito importante 45 47,4%

Nao sabe / Nao respondeu 19 20,0%

Total 95 100,0%

Fonte - Elaborada pela autora da dissertagao.
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A tabela 41 demonstrou que existe uma preocupacao adicional dos pais da instituicao
pesquisada em relacdo a exigéncia nos contetidos e avaliacdes. Muito embora o grau de

importancia tenha sido elevado (73,7%), houve um grande nimero de ndo resposta (20%).

Tabela 42

Atributos relevantes na escolha da escola - Ima%em de qualidade
Importancia Freqiiéncia %
Pouco importante 1 1,1%
Indiferente 3 3,2%
Importante 29 30,5%
Muito importante 57 60,0%
Nao sabe / Nao respondeu 5 5,3%
Total 95 100,0%

Fonte - Elaborada pela autora da dissertag@o.

Tabela 43
Atributos relevantes na escolha da escola - D4 status

Importincia Freqiiéncia %
Nada importante 1 1,1%
Pouco importante 2 2,1%
Indiferente 4 4,2%
Importante 46 48,4%
Muito importante 37 38,9%
Nao sabe / Ndo respondeu 5 5,3%
Total 95 100,0%

Fonte - Elaborada pela autora da dissertacao.

As tabelas 42 ¢ 43 demonstram o peso da imagem da qualidade e do status para os
pais da institui¢do pesquisada. Em torno de 90% dos respondentes consideram esses dois
fatores importante e muito importante. A questao do status pode ser relacionada com perfil
dos alunos da escola e, como descrito anteriormente, ha uma preocupagdo dos pais para que

seus filhos convivam com outras criangas e adolescentes de mesmo padrao social.
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A imagem de qualidade pode ser criada pela propaganda boca a boca feita por aqueles
que utilizaram os servigos da instituicdo ou, por algum motivo, tiveram contato com a mesma

(prestadores de servigos, colaboradores, fornecedores).

Tabela 44
Atributos relevantes na escolha da escola - Oferece todos os segmentos da
educagdo basica (infantil, fundamental e médio)

Importancia Freqiiéncia %
Pouco importante 2 2,1%
Indiferente 15 15,8%
Importante 32 33,7%
Muito importante 38 40,0%
Nao sabe / Nao respondeu 8 8,4%
Total 95 100,0%

Fonte - Elaborada pela autora da dissertag@o.

A tabela 44 mostra que, apesar de 73,7% dos entrevistados terem respondido que ¢
importante e muito importante o fato de a escola oferecer todos os segmentos da educagao
basica, ainda 15,8% foram indiferentes a essa questdo. Mais uma vez, tal fato pode ser
explicado pela faixa etaria dos entrantes na escola de educagdo basica e que foi foco de
pesquisa, em sua maioria, entre um e dez anos, quando a preocupagdo com a continuidade
ainda ndo ¢ fator tdo relevante. Ademais, apenas uma unidade da instituicdo pesquisada tem
todos os segmentos, duas oferecem a educacdo infantil e o ensino fundamental, e uma atende

somente a educacgao infantil.

Tabela 45
Atributos relevantes na escolha da escola - Valoriza e incentiva as praticas e agdes sociais

Importancia Freqiiéncia %

Indiferente 1 1,1%

Importante 37 38,9%

Muito importante 45 47,4%

Nao sabe / Nao respondeu 12 12,6%

Total 95 100,0%

Fonte - Elaborada pela autora da dissertag@o.
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Os pais pesquisados valorizaram a pratica de agdes sociais. De acordo com a tabela 45,

86,30% consideram importante € muito importante essa questao.

Tabela 46
Atributos relevantes na escolha da escola - Oferece um bom atendimento pelos profissionais

Importancia Freqiiéncia %

Nada importante 1 1,1%

Indiferente 3 3,2%

Importante 23 24.2%

Muito importante 62 65,3%

Nao sabe / Nao respondeu 6 6,3%

Total 95 100,0%

Fonte - Elaborada pela autora da dissertag@o.

Fator relevante para 89% dos pais, considerado importante e muito importante (tabela
46), indica para a aten¢do que a institui¢do deve ter em relagdo ao bom atendimento pelos
profissionais. Treinamentos constantes dos colaboradores, incluindo pedagogos, auxiliares
administrativos, disciplinarios, auxiliares de servigos gerais, ¢ um caminho para que seja
demonstrado, aos envolvidos no atendimento, a importancia de tratar o aluno e a familia como
a razdo de viver da escola. Nesse sentido, a escola ndo ¢ diferente de qualquer outro tipo de
empresa com fins lucrativos. Dar prioridade aos clientes e oferecer-lhes o melhor atendimento
pode ser o diferencial competitivo que assegura a sobrevivéncia € o crescimento da

instituigao.

Tabela 47
Atributos relevantes na escolha da escola - Oferece um tratamento individualizado ao aluno

Importancia Freqiiéncia %

Nada importante 3 3,2%

Pouco importante 2 2,1%

Indiferente 11 11,6%

Importante 29 30,5%

Muito importante 38 40,0%

Nao sabe / Nao respondeu 12 12,6%

Total 95 100,0%

Fonte - Elaborada pela autora da dissertagao.
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Mesmo com 11,6% dos respondentes sendo indiferentes a questdo de oferecer um
tratamento individualizado ao aluno e 12,6% ndo terem respondido a pergunta, ainda assim,
70,5% consideram importante e muito importante esse item, conforme tabela 47. Mote de
muitas empresas € assunto em pauta no marketing, a customizacao ¢ requerida e impde a
institui¢ao um esforco em construir estratégias para atender as necessidades de cada um, sem

que isso inviabilize o negocio.

Tabela 48

Atributos relevantes na escolha da escola - E uma escola segura
Importancia Freqiiéncia %
Indiferente 3 3,2%
Importante 34 35,8%
Muito importante 56 58,9%
Nao sabe / Ndo respondeu 2 2,1%
Total 95 100,0%

Fonte - Elaborada pela autora da dissertacao.

A tabela 48 trata da seguranga na escola, e 94,70% dos pais dessa instituicao
consideram o assunto de extrema relevancia, o que se justifica pelo aumento constante do
indice de violéncia, especialmente, nas grandes capitais. O aluno passa, pelo menos, metade
do seu dia na escola, ¢ é previsivel que os pais creditem a escola a responsabilidade de

garantir a seguranga nesse periodo.

Tabela 49
Atributos relevantes na escolha da escola - E uma escola acolhedora

Importancia Freqiiéncia %
Pouco importante 1 1,1%
Indiferente 4 4,2%
Importante 26 27,4%
Muito importante 61 64,2%
Nao sabe / Nao respondeu 3 3,2%
Total 95 100,0%

Fonte - Elaborada pela autora da dissertacao.
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De acordo com 91,6% dos pais (tabela 49), o acolhimento por parte da escola ¢ fator
relevante no processo de escolha da instituicdo de ensino. Pela opinido dos pais, a escola

precisa adotar uma postura acolhedora perante seus alunos.

4.4 Analise estatistica dos dados coletados

O método da analise fatorial, segundo Malhotra (2001), serve para extrair fatores que,
depois de tratados de maneira apropriada, sdo interpretados dando suporte as conclusdes e
servindo de base para que seja respondido o problema da pesquisa.

As etapas para uma analise fatorial sdo, de acordo com Malhotra (2001):

1. formulagdo do problema;

2. constru¢do da matriz de correlagao;

3. determinagdo do método de analise fatorial;

4, determinagdo do nimero de fatores;

5. rotagdo dos fatores;

6. interpretagao dos fatores;

7. calculo dos escores fatoriais e selecdo das variaveis substitutas;
8. determinagdo de ajuste do modelo.

O instrumento de coleta de dados aplicado contém uma série de questdes que
identificam a importancia, para os entrevistados, de atributos que influenciam na escolha da

escola dos filhos. As respostas consistem, estatisticamente, em variaveis que, tratadas pelo
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método fatorial, sdo resumidas e geram fatores que nao podem ser diretamente observados, o
que, no presente estudo, pode dar especificidade aos atributos pesquisados.

Utilizou-se o software estatistico SPSS 10.0 for Windows e Minitab 13.0. A seguir, sdo
detalhados o tratamento estatistico dos dados e o processo da andlise fatorial, com suas

demonstragoes e validacoes.

4.4.1 Normalidade

A tabela 50 apresenta o teste de normalidade para os atributos relevantes na escolha da
escola. Normalidade trata da distribui¢do normal dos dados coletados. Uma distribuig¢do
normal se apresenta visualmente em forma de sino. Aplicou-se o teste de normalidade de
Kolmogorov-Smirov para a verificagdo da existéncia ou ndo de normalidade, conforme sugere
Hair et al (2005). Esse teste mede a distdncia maxima entre os resultados e os compara aos de

uma distribui¢do hipoteticamente normal.
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Tabela 50
Teste de normalidade
Questoes Kolmogorov-Smirnov Valor p
Ql 0,403 0,000
Q2 0,331 0,000
Q3 0,439 0,000
Q4 0,473 0,000
Q5 0,233 0,027
Qo6 0,315 0,000
Q7 0,258 0,008
Q8 0,403 0,000
Q9 0,331 0,000
Q10 0,385 0,000
Ql1 0,453 0,000
Q12 0,403 0,000
Q13 0,308 0,000
Q14 0,341 0,000
Ql5 0,325 0,000
Qle6 0,485 0,000
Q17 0,453 0,000
Q18 0,416 0,000
Q19 0,535 0,000
Q20 0,453 0,000
Q21 0,363 0,000
Q22 0,419 0,000
Q23 0,485 0,000
Q24 0,290 0,001
Q25 0,485 0,000
Q26 0,535 0,000

Fonte - Elaborada pela autora da dissertagao.

Para o teste de Kolmogorov-Smirov, existem as seguintes hipdteses:

Hy: A distribui¢ao é normal,;

H;: A distribui¢ao nao é normal.

Com base nesse teste aplicado a amostra, a hipdtese de normalidade ¢ rejeitada para
todos os itens, pois o valor p < 0,05, apresenta um nivel de significancia de 5%, conforme

tabela 50.
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4.4.2 Consisténcia interna

A avaliagdo da consisténcia interna é recomendada para medir a confiabilidade de uma
escala e indica se os diferentes aspectos do constructo sdo consistentes na indicacdo da

caracteristica de interesse (Malhotra, 2001).

Tabela 51
Teste consisténcia interna
- Alpha sendo item
Questdes i deletado
Ql 0,928
Q2 0,929
Q3 0,927
Q4 0,929
Q5 0,931
Q6 0,929
Q7 0,931
Q8 0,929
Q9 0,928
Q10 0,929
Ql1 0,927
Q12 0,927
QI3 0,929
Ql4 0,936
Ql5 0,929
Qle6 0,929
Q17 0,927
Q18 0,930
Q19 0,926
Q20 0,926
Q21 0,929
Q22 0,928
Q23 0,927
Q24 0,930
Q25 0,928
Q26 0,928

Fonte - Elaborada pela autora da dissertacao.

Observa-se que os valores do Alpha de Cronbach para todos os quesitos se encontram
acima do limite inferior de 0,60, indicando que o instrumento de pesquisa tem consisténcia
interna satisfatoria, o que confirma a confiabilidade da escala utilizada (tabela 51).

O Alpha de Cronbach relativo a toda escala foi de 0,931, sem retirada dos itens.
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4.4.3 Avaliagao da adequacao da analise fatorial

Para essa andlise, foram excluidos quatro casos em que a maioria das questdes nao foi
respondida (dados perdidos). Foi excluida também a variavel Q14 Aprovagao/preparagdo
para o vestibular, pois seu percentual de casos validos foi de apenas 29,5%.

Para estimar os demais dados perdidos, foi utilizado o procedimento EM, que envolve
técnicas de estimagdo de maxima verossimilhanga e que tentam modelar os processos
inerentes aos dados perdidos e fazer as estimativas mais precisas e razoaveis possiveis (HAIR
et al, 2005).

As suposi¢des na analise fatorial sdo mais conceituais dos que estatisticas. Desvios de
normalidade, homocedasticidade (variancia constante) e linearidade podem apenas diminuir
as correlacdes entre variaveis (HAIR et al, 2005).

A viabilidade da andlise fatorial também deve ser feita analisando-se a matriz de
correlacdo, conforme tabelas 52 e 53, para atributos que influenciam na escolha da escola dos
filhos. Foi utilizado o indice de correlacdo de Pearson também conhecido como indice de

correlagdo simples, conforme cita Malhotra (2001).
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Tabela 52
Matriz de correlagdo de Pearson para os atributos que influenciam na escolha da escola dos filhos (continua)
Q1 Q2 Q3 Q4 Q5 Q6 Q7 Q8 Q9 Q10 011 Q12 Q13
Q2 0,209*
Q3 0,204** 0,159
Q4 0,121 0,044 0,356*
Qs -0,070 0,091 0,308* 0,349*
Qo 0,047 -0,009 0,430* 0,295* 0,292%*
Q7 -0,005 0,174** 0,311* 0,435* 0,343* 0,521*
Q8 0,086 0,231* 0,276* 0,269* 0,176** 0,167 0,236%*
Q9 -0,014 0,014 0,252* 0,047 0,084 0,098 0,014 0,442*
Q10 0,192** 0,142 0,579* 0,072 0,149 0,244* 0,148 0,398* 0,437*
Q11 0,055 0,252* 0,316% 0,265* 0,102 0,132 0,276* 0,363* 0,297* 0,297*
Q12 0,162 0,022 0,186** 0,217* -0,057 0,058 0,066 0,067 0,269* 0,067 0,503*
Q13 -0,009 0,102 0,217% 0,305* 0,195*%* 0,282* 0,262* 0,189** 0,467* 0,275* 0,488* 0,480%*
Q15  0,284* 0,275% 0,094 0,227* 0,081 0,115 0,205** 0,233* 0,071 0,104 0,386* 0,364* 0,127
Q16 0,168 0,335* 0,198** 0,256* -0,040 0,226* 0,305* 0,542* 0,307* 0,296* 0,496* 0,365* 0,342*
Q17 0,031 0,194** 0,299* 0,121 0,077 0,283* 0,262* 0,392* 0,256* 0,469* 0,334* 0,117 0,342*
Q18 0,021 0,047 0,236* 0,034 0,036 0,271* 0,108 0,257* 0,523* 0,486* 0,269* 0,207* 0,580*
Q19 0,134 0,170 0475* 0,218* 0,168 0,468* 0,335* 0,452* 0,325* 0,552* 0,409* 0,281* 0,292*
Q20 -0,020 0,099 0,306* 0,083 0,068 0,379* 0,210* 0,232* 0,363* 0,434* 0,270* 0,194** 0,225%
Q21 0,190** 0,182** 0,272* -0,015 -0,086 0,174** 0,017 0,196** 0,256* 0,355* 0,192** 0,282* 0,169
Q22 -0,016 -0,030 0,295* 0,186** 0,106 0,273* 0,145 0,336* 0,260* 0,196** 0,368* 0,293* 0,224*
Q23 0,110 0,118 0,385* 0,051 0,193** 0,238* 0,198** 0,436* 0,342* 0,467* 0,325* 0,106 0,257*
Q24 0,137 -0,090 0,487* 0,189** 0,226* 0,109 0,132 0,302* 0,232* 0,340* 0,288* 0,230* 0,217*
Q25 0,138 0,070 0,097 0,029 -0,039 0,323* 0,130 0,151 0,181** 0,237* 0,182** 0,196** 0,196**
Q26 0,210* 0,296* 0,276* 0,216* 0,221* 0,261* 0,265* 0,321* 0,273* 0,292* 0,346* 0,181** 0,250*

* Significativo a 5%; ** Significativo a 10%.
Fonte - Elaborada pela autora da dissertacéo.

Tabela 53
Matriz de correlacdo de Pearson para os atributos que influenciam na escolha da escola dos filhos (conclusio)
Q15 Q16 Q17 Q18 Q19 Q20 Q21 Q22 Q23 Q24 Q25
Q16 0,423%*
Q17 0,332* 0,504*
Q18 0,251* 0,350* 0,662*
Q19 0,296* 0,497* 0,644* 0,492*
Q20 0,358* 0,397* 0,345* 0,551* 0,572*
Q21 0,256* 0,363* 0,265* 0,120 0,361* 0,274*
Q22 0,176** 0,446* 0,369* 0,189** 0,394* 0,239* 0,440%*
Q23 0,255* 0,466* 0,598* 0,408* 0,614* 0,463* 0,251* 0,474%*
Q24 0,245* 0,222* 0,264* 0,090 0,333* 0,195%* 0,285* 0,428* 0,518%*
Q25 0,259* 0,318* 0,345* 0,427* 0,491* 0,503* 0,196** 0,304* 0,381* 0,187**
Q26 0,290* 0,413* 0,366* 0,267* 0,602* 0,405* 0,268* 0,459* 0,562* 0,369* 0,598%*

* Significativo a 5%; ** Significativo a 10%.
Fonte - Elaborada pela autora da dissertagéo.
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A matriz de correlagdo revela que 184 das 300 correlagdes (61,3%) sdo significantes
no nivel de 5% no que diz respeito aos atributos relevantes na escolha da escola dos filhos. Ja,
no nivel 10%, aparecem 30 itens, ou seja, 10% do total de correlagdes.

A analise fatorial ¢ apropriada quando existe um nimero significativo de correlagdes e
torna possivel a aglomeracao de variaveis em fatores.

Segundo Malhotra (2001), a significancia geral da matriz de correlacio ¢ avaliada com
o Teste de Bartllet. Testa-se a hipdtese de que a matriz de correlagdo das variaveis ¢ uma
matriz identidade. Neste estudo, as correlagdes sdo altamente significantes (valor p=0,000).
Entretanto, isso testa apenas a presenca de correlagdes ndo-nulas e, ndo, o padrdo dessas
correlagdes. O outro teste geral ¢ o da adequagdo da amostra — Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) -
que ¢ um indice para comparagdo da magnitude dos coeficientes de correlacdo parcial. De
acordo com o software SPSS, valores superiores a 0,8 sdo considerados bons e, abaixo de 0,5,
inaceitaveis. No presente caso, a medida superou o limite inferior aceitdvel de 0,5
(KMO=0,735).

A andlise da correlagdo entre varidveis também pode ser realizada por meio das
correlagcdes parciais, ou seja, as correlacdes entre variaveis quando os efeitos de outras
variaveis sdo levados em consideragdo (MALHOTRA, 2001; HAIR et al, 2005). A matriz de
correlacdo antiimagem fornece o valor negativo da correlagdo parcial, e valores maiores sao
indicativos de uma matriz de dados que talvez ndo seja adequada para analise fatorial.

A grande maioria das varidveis excede o valor de 0,5 quanto ao teste de adequagdo da
amostra, ¢ todas as correlagdes parciais sdo baixas (tabelas 54 e 55), indicando que os

conjuntos de variaveis sao adequados a analise fatorial.
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Tabela 54
Matriz de correlagdo anti-imagem para os atributos que influenciam na escolha da escola dos filhos (continua)
Q1 Q2 Q3 Q4 Q5 Q6 Q7 Q8 Q9 Q10 Q11 Q12 Q13
Q1 0,467
Q2 -0,097 0,428
Q3 -0,086 -0,361 0,667
Q4 -0,124 0,272 -0,364 0,578
Q5 0,157 -0,112 -0,046 -0,161 0,714
Q6 -0,114 0,236 -0,368 0,119 -0,142 0,666
Q7 0,088 -0,025 -0,049 -0,145 -0,102 -0,334 0,846
Q8 0,018 -0,162 0,134 -0,210 -0,062 -0,019 -0,010 0,797
Q9 0,096 0,103 -0,033 0,079 -0,018 0,057 0,054 -0,382 0,810
Q10 -0,188 0,068 -0,344 0,102 -0,083 0,141 0,001 -0,122 -0,107 0,860
Q11 0,100 -0,040 -0,177 0,129 0,088 0,174 -0,065 -0,109 0,006 -0,139 0,813
Q12 -0,123 0,170 -0,213 0,052 0,072 0,238 0,074 0,196 -0,142 0,196 -0,164 0,641
Q13 0,123 -0,248 0,344 -0,360 -0,115 -0,322 -0,108 0,155 -0,099 -0,026 -0,360 -0,400 0,563
Q15 -0,228 -0,211 0,297 -0,216 -0,157 -0,099 -0,070 -0,032 0,106 0,141 -0,282 -0,306 0,372
Q16 -0,098 -0,213 0,165 -0,133 0,231 -0,035 -0,137 -0,316 0,004 0,006 -0,095 -0,176 -0,025
Q17 0,227 -0,173 0,106 -0,129 0,078 -0,027 -0,114 0,063 0,210 -0,079 -0,052 0,105 0,186
Q18 -0,149 0,219 -0,227 0,257 0,028 0,150 0,143 -0,020 -0,298 -0,102 0,225 0,152 -0,614
Q19 0,015 0,093 -0,048 -0,032 -0,023 -0,242 -0,008 -0,211 0,089 -0,140 -0,102 -0,316 0,174
Q20 0,339 -0,079 0,026 -0,118 0,048 -0,177 -0,043 0,174 -0,051 -0,122 -0,062 -0,005 0,285
Q21 -0,104 -0,101 -0,069 0,211 0,145 -0,014 0,109 0,078 -0,158 -0,233 0,254 -0,011 -0,245
Q22 0,184 0,196 -0,042 -0,088 -0,056 -0,192 0,101 -0,086 0,020 0,160 -0,207 -0,152 0,186
Q23 -0,135 0,113 -0,111 0,293 -0,101 0,120 0,040 -0,073 -0,052 -0,009 0,076 0,158 -0,173
Q24 -0,029 0,391 -0,441 0,148 -0,064 0,262 0,013 -0,146 0,006 -0,028 0,095 0,042 -0,303
Q25 -0,035 0,009 0,198 0,021 0,154 -0,233 0,038 0,003 0,139 -0,041 0,024 -0,136 0,114
Q26 -0,156 -0,297 0,097 -0,124 -0,131 0,135 -0,073 0,147 -0,179 0,078 -0,041 0,165 -0,053
Tabela 55
Matriz de correlagdo anti-imagem para os atributos que influenciam na escolha da escola dos filhos (conclusido)
Q15 Q16 Q17 Q18 Q19 Q20 Q21 Q22 Q23 Q24 Q25 Q26
Q15 0,635
Q16 -0,017 0,883
Q17 -0,108 -0,148 0,743
Q18 -0,251 0,036 -0,597 0,622
Q19 0,170 0,045 -0,341 -0,008 0,866
Q20 -0,191 -0,165 0,450 -0,438 -0,204 0,741
Q21 -0,219 -0,080 -0,152 0,344 -0,136 -0,160 0,667
Q22 0,161 -0,166 -0,080 -0,087 0,189 0,110 -0,382 0,779
Q23 -0,024 -0,137 -0,324 0,187 -0,116 -0,264 0,211 -0,176 0,848
Q24 -0,287 0,054 -0,123 0,321 0,070 -0,049 -0,012 -0,112 -0,197 0,686
Q25 0,046 0,016 0,040 -0,220 -0,008 -0,143 0,019 -0,015 0,029 -0,111 0,811
Q26 -0,002 0,023 0,116 0,078 -0,352 0,013 0,043 -0,258 -0,183 -0,104 -0455 0,803

Fonte - Elaborada pela autora da dissertag@o.
Nota - Valores diagonais sdo as medidas de adequacdo da amostra para variaveis individuais. Valores fora da
diagonal sdo correla¢des anti-imagem (correlagdes parciais negativas).
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4.4.4 Analise fatorial e apresentacao dos resultados

A andlise fatorial foi aplicada utilizando componentes principais como método de
extragdo e a rotagdo ortogonal VARIMAX, que ¢ preferivel quando se deseja obter fatores
nao correlacionados entre si (MALHOTRA, 2001; HAIR et al, 2005). A defini¢do do nimero
de fatores foi feita de acordo com o Critério da Raiz Latente (autovalores maiores que 1) em
conjunto com o critério do Teste Scree (grafico das raizes latentes em relacdo ao nimero de
fatores em sua ordem de extracdo).

A anadlise demonstrou a existéncia de cinco fatores que explicam 58,1% da variancia

total (Tabela 56 e Figura 5).

Tabela 56
Resultado para a extragdo de fatores referentes aos atributos que influenciam na escolha da escola dos filhos
Percentual de Percentual cumulativo de
Fator Autovalor A . A .
varidncia varidncia
1 7,647 30,6 30,6
2 2,004 8,0 38,6
3 1,773 7,1 45,7
4 1,591 6,4 52,1
5 1,502 6,0 58,1
6 1,321 53 63,4
7 1,181 4,7 68,1
8 0,972 3,9 72,0
9 0,859 3.4 75,4
10 0,804 32 78,6
11 0,761 3,0 81,7
12 0,671 2,7 84,3
13 0,531 2,1 86,5
14 0,474 1,9 88,4
15 0,433 1,7 90,1
16 0,412 1,6 91,7
17 0,376 1,5 93,2
18 0,356 1,4 94,7
19 0,313 1,3 95,9
20 0,231 0,9 96,8
21 0,220 0,9 97,7
22 0,207 0,8 98,6
23 0,164 0,7 99,2
24 0,125 0,5 99,7
25 0,073 0,3 100,0

Fonte - Elaborada pela autora da dissertacao.
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A tabela 56 apresenta o resultado para a extragdo de fatores, e a figura 5 mostra os

graficos dos autovalores.

10

Autovalor

Figura 5 - Autovalor para o critério do Teste Scree
Fonte — Elaborada pela autora da dissertagao.



Tabela 57
Matriz fatorial rotacionada para os atributos que influenciam na escolha da escola dos filhos
Questoes Fatores Comunalidades
1 2 3 4 5
Q1 -0,062 0,234 -0,047  -0,056 0,540 0,355
Q2 0,133 -0,052 0,029 0,108 0,598 0,391
Q3 0,158 0,627 0,054 0,451 -0,012 0,624
Q4 -0,124 0,110 0,315 0,684 0,172 0,624
Q5 -0,017 0,201 -0,039 0,694 -0,128 0,541
Q6 0,423 0,078 -0,028 0,611 0,014 0,559
Q7 0,193 -0,032 0,092 0,761 0,201 0,667
Q8 0,277 0,432 0,198 0,192 0,168 0,368
Q9 0,401 0,355 0,480 -0,089  -0,280 0,603
Q10 0,503 0,543 0,052 0,095  -0,087 0,567
Q11 0,153 0,247 0,652 0,182 0,274 0,618
Q12 -0,013 0,152 0,772 -0,056 0,232 0,677
Q13 0,307 0,059 0,746 0,248 -0,149 0,738
Q15 0,199 0,059 0,302 0,074 0,638 0,546
Q16 0,396 0,232 0,423 0,072 0,487 0,632
Q17 0,674 0,247 0,166 0,116 0,135 0,575
Q18 0,799 0,017 0,378 0,003  -0,163 0,807
Q19 0,667 0,401 0,112 0,246 0,225 0,730
Q20 0,723 0,139 0,115 0,086 0,105 0,574
Q21 0,172 0,518 0,160 -0,207 0,295 0,453
Q22 0,197 0,581 0,242 0,057 0,140 0,458
Q23 0,552 0,574 0,017 0,088 0,128 0,658
Q24 0,013 0,788 0,120 0,130 0,035 0,654
Q25 0,667 0,066 0,002 -0,028 0,290 0,534
Q26 0,466 0,371 0,029 0,187 0,417 0,565

Fonte - Elaborada pela autora da dissertacao.

120



121

Quadro 8
Fatores obtidos na analise dos atributos que influenciam na escolha da escola dos filhos

Fator Interpretacio Questdes
Q17 - Exigente na disciplina

Q18 - Exigente nos conteudos e avaliagdes
Q19 - Tem uma imagem de qualidade
Q20 - Da status

Q25 - E uma escola segura

Q26 - E uma escola acolhedora

1 Competéncia

Q3 - Bons professores, com experiéncia pratica e boa didatica
Q8 - Numero reduzido de alunos

Q10 - Numero de orientadores por aluno

2 Atendimento Q21 - Oferece todos os segmentos da educagio bésica

Q22 - Valoriza e incentiva as praticas e agdes sociais

Q23 - Bom atendimento pelos profissionais

Q24 - Oferece um tratamento individualizado ao aluno

Q9 - Perfil dos alunos

Q11 - Canal aberto de comunicagdo com pais e alunos

3 Espaco de convivéncia |12 - Oferece atividades extracurriculares

Q13 - Adequacdo dos valores / principios da familia com os
praticados pela escola

Q4 - Boa localizagdo, proxima da residéncia
Q5 - Facilidade de estacionamento

4 Acessibilidade .
Q6 — Tradigdo de mercado
Q7 - Relag@o custo-beneficio
QI - Infra-estrutura da escola (laboratdrios, bibliotecas, quadra,
piscina etc)
Q2 - Infra-estrutura de conforto aos alunos (sala de aula,
5 Infra-estrutura

mobiliario adequado, etc)
Q15 - Enfatiza a pratica de esportes
Q16 - Enfatiza a cultura ¢ a arte

Fonte - Elaborada pela autora da dissertagao.

O quadro 8 mostra os fatores obtidos na andlise. Os fatores aglomeram variaveis que
apresentam cargas semelhantes e representam diferentes comportamentos de escolha da
escola dos filhos dos entrevistados.

O fator pode ser interpretado em termo das variaveis que o oneram fortemente,
segundo Malhotra (2001). A interpretacdo dos fatores dd nome ao conjunto de varidveis
agrupadas pela analise fatorial, conforme coluna “Interpretagdo” da quadro 8.

O primeiro fator “Competéncia” retine as variaveis: “Exigente na disciplina” (Q17);

“Exigente nos conteudos e avaliagdes” (Q18); “Tem uma imagem de qualidade” (Q19); “Da
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status” (Q20); “E uma escola segura” (Q25) ¢ “E uma escola acolhedora” (Q26), como
relevantes na escolha da escola dos filhos. Esse fator pode ser interpretado, em relagdo ao
processo de escolha da escola do filho, demonstrando que os pais buscam uma instituicdo que
seja competente, tenha credibilidade, seja cortés e ofereca seguranga.

O segundo fator “Atendimento” inclui as varidveis “Bons professores, com
experiéncia pratica e boa didatica” (Q3); “Numero reduzido de alunos” (Q8); “Numero de
orientadores por aluno” (Q10); “Oferece todos os segmentos da educagdo basica” (Q21);
“Valoriza e incentiva as praticas e agdes sociais” (Q22); “Bom atendimento pelos
profissionais” (Q23) e “Oferece um tratamento individualizado ao aluno” (Q24) como
relevantes na escolha da escola dos filhos. A interpretacdo desse fator aponta para um
comportamento que demonstra preocupacdo por parte dos pais entrevistados em relacdo ao
tratamento individualizado dispensado ao filho, seja pelos professores seja pelos outros
profissionais da institui¢do, sendo aspecto relevante no processo de escolha da escola do filho.

Ja o fator “Espago de convivéncia” agrega as variaveis “Perfil dos alunos” (Q9);
”Canal aberto de comunicacdo com pais e alunos” (QI11); “Oferece atividades
extracurriculares” (Q12) e “Adequagdo dos valores / principios da familia com os praticados
pela escola” (Q13) como relevantes no processo de escolha da escola dos filhos. Isso mostra
que os pais entrevistados apresentam um comportamento de compra que ressalta aspectos
relacionados a importancia da convivéncia do aluno em um ambiente escolar saudavel, em
que a escola representard uma extensao do proprio lar.

O quarto fator “Acessibilidade” reune as variaveis “Boa localizagdo, proxima da
residéncia” (Q4); “Facilidade de estacionamento” (QS5); “Tradi¢do de mercado” (Q6) e
“Relagdo custo-beneficio” (Q7), como relevantes no processo de escolha da escola dos filhos.
Hé uma indicacao de que existe um comportamento, por parte dos pais, que ¢ influenciado

pela facilidade de acesso a institui¢ao.
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Por fim, o ultimo fator denominado “Infra-estrutura” engloba as varidveis: “Infra-
estrutura da escola (laboratdrios, bibliotecas, quadra, piscina etc)” (Q1); “Infra-estrutura de
conforto aos alunos (sala de aula, mobiliario adequado etc)” (Q2); “Enfatiza a pratica de
esportes” (Q15) e “Enfatiza a cultura e a arte” (Q16), como relevantes no processo de escolha
da escola dos filhos. A interpretacdo desse fator leva a um comportamento de compra que
privilegia as instalagdes fisicas bem como os mobilidrios e equipamentos da institui¢do de
ensino. A énfase nos esportes, cultura e arte estd intimamente relacionada a disponibilidade de
espaco e materiais inerentes (quadra, teatro, figurino, cenarios, materiais esportivos etc) de
que a escola necessita para proporcionar o incentivo nessas areas.

Este fator estd relacionado a dimensdo Tangivel usada por Parasuraman, Zeithmail e

Berry (1985) para medicao da qualidade em servigos.

4.4.5 Analise de Clusters

Segundo Malhotra (2001), a andlise de cluster ou conglomerados estuda todo o
conjunto de relagdes interdependentes e examina relagdes de interdependéncia entre todo o
conjunto de varidveis. Seu objetivo ¢ classificar objetos em grupos relativamente
homogéneos, com base no conjunto de varidveis considerado, ou seja, no caso da pesquisa em
questao, identificar perfis de pais relativamente homogéneos.

Ainda de acordo com Malhotra (2001), a analise de conglomerados tem sido utilizada
com o proposito de segmentar mercados, compreender o comportamento do comprador,
identificar oportunidades de um novo produto, selecionar mercados-teste e reduzir dados para
analise.

As etapas de uma analise de clusters sdo, segundo (Malhotra, 2001):
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e formulacdo do problema;

e escolha da medida de distancia;

e escolha do processo de aglomeragao;

e decisdo quanto ao numero de conglomerados;

e interpretagdo e perfilamento dos conglomerados;
e andlise e validacdo do processo de aglomeragao.

A medida de distancia ou de semelhanca escolhida foi a Distancia Euclidiana,
comumente usada, e que corresponde a raiz quadrada das diferengas de valores de cada
variavel (MALHOTRA, 2001).

O processo de aglomeracdo utilizado foi o de agrupamento hierarquico que, segundo
Malhotra (2001), se caracteriza pelo estabelecimento de uma hierarquia ou estrutura em forma
de arvore.

Os métodos de varidncia procuram gerar conglomerados que minimizem a variancia
dentro dos clusters. O método de Ward ¢ bastante utilizado e foi o escolhido.

Para a analise de cluster, foram utilizados os escores fatoriais obtidos na analise
fatorial como varidveis de agrupamento. Como foi usada uma rotagdo ortogonal, ndo ha
necessidade de verificar a existéncia de multicolinearidade entre as varidveis. Os fatores
criados apresentam média zero e desvio-padrdo 1.

A andlise de clusters produziu um dendograma que indica a existéncia de quadro

grupos (figura 6).
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Figura 6 - Dendograma referente aos atributos que influenciam na escolha da escola dos filhos
Fonte — Elaborada pela autora da dissertacao.

A tabela 58 apresenta o perfil (valores médios) dos fatores em cada cluster.

Tabela 58
Perfis dos clusters gerados referentes aos atributos que influenciam na escolha da escola dos filhos
Cluster Tamanho Fator
do cluster 1 2 3 4 5

1 47 -0,182 0,302 0,382 0,488 0,312

2 27 -0,109  -0,231 -0,497 -0,141 -0,996

3 17 0,676 -0,470 -0,265 -1,124 0,719
Teste de F 5,287 5,189 8,604 25,720 35,462

Significincia  valor-p 0,007 0,007 0,000 0,000 0,000

Fonte - Elaborada pela autora da dissertacao.

uadro 9
Interpretagdo dos clusters para atributosQ que influenciam na escolha da escola dos filhos
Cluster Interpretacao Caracterizacio
1 Pais praticos Preocupacdo com o espago de convivéncia e
acessibilidade
Pais despreocupados Pouca preocupagdo com infra-estrutura
3 Pais preocupados Preocupagdo com infra-estrutura e competéncia

Fonte - Elaborada pela autora da dissertacao.
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O primeiro cluster identificado retine a maior quantidade de individuos. Sao 47 pais
que mostram perfis semelhantes referentes a importancia dada aos atributos que influenciam
na escolha da escola dos filhos, apresentados no instrumento de coleta de dados. Os
individuos pertencentes a esse conglomerado t€m um comportamento de “Pais praticos”. Os
pais que fazem parte desse cluster revelam um comportamento no qual atribuem preocupagao
e muita importdncia (maior carga) com questdes relacionadas a praticidade como
“Acessibilidade” no momento da escolha da escola do filho. Aspectos relacionados ao
“Espac¢o de convivéncia” também sdo relevantes e priorizados nesse momento. A falta de
tempo, ocasionada pelo fato de os pais trabalharem fora, leva esses individuos a optarem pela
escola proxima de casa onde o filho podera se manter por um periodo mais longo, fazendo
atividades extracurriculares, convivendo com alunos do mesmo nivel social, em um espago
que pratica valores e principios semelhantes aos da familia. Para esse grupo, de acordo com os
dados coletados, itens relativos a “Seguranga” nao sdo preocupantes, aparecendo com a menor
carga (-0,182).

O segundo cluster reune 27 individuos que tém impressoes semelhantes em relagdo a
aspectos apresentados no instrumento de coleta de dados. Esses individuos atribuem pouca
importancia as questdes relacionadas a “Infra-estrutura” (menor carga) e revelam um
comportamento de “Pais despreocupados” no momento de escolha da escola dos filhos. Todos
os fatores, para esse cluster, t€m baixa carga de importancia — valores negativos - o que
demonstra, aparentemente, que esses pais sao despreocupados, em todos os aspectos, quando
se trata da escolha da escola dos filhos.

O ultimo cluster tem a menor quantidade de pessoas (dezessete respondentes) que
comungam o mesmo estilo de comportamento em relacdo a escolha da escola dos filhos.
Esses respondentes revelam uma preocupagdo maior em relagdo ao fator “Infra-estrutura” —

maior carga (0,719) - em detrimento do fator “Acessibilidade” — menor carga (-0,470). Sao
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denominados “Pais preocupados” porque, além de considerarem importante o aspecto “Infra-
estrutura” também se preocupam com o fator “Competéncia” — segunda maior carga (0,676).
Refere-se de pais que, em relagcdo ao processo de escolha da escola do filho, buscam uma

instituicdo que seja competente e ofereca infra-estrutura.

4.5 Interpretacao dos resultados

Os dados referentes aos 95 questionarios aplicados e validados foram analisados
estatisticamente por meio da andlise fatorial e analise de cluster quando puderam ser
identificados cinco fatores que influenciam no processo de escolha da escola dos filhos bem
como os perfis de comportamento dos respondentes em relag@o a esse processo.

O presente estudo foi realizado sob a forma de estudo de caso e, por conseqiiéncia,
foram entrevistados pais que matricularam seus filhos pela primeira vez na instituicdo
pesquisada, ou seja, que ainda nao haviam experimentado os servicos dessa escola. O
momento retratado na pesquisa tem relacdo com a qualidade esperada proposta nos modelos
de qualidade em servigos de Parasuraman, Zeithmail e Berry (1985) e Gronroos (2004)
existentes na literatura de marketing de servigos.

O objetivo foi identificar a percep¢ao da importancia dos atributos que influenciam na
escolha da escola dos filhos e que contribuem para a formagao de valor para o cliente e saber
se se comportam de acordo com a literatura existente.

O primeiro fator identificado e interpretado como Competéncia é um dos aspectos da
dimensdo da qualidade em servigos denominada “Seguranca” apresentada por Parasuraman,

Zeithmail e Berry (1985) que propdem a mensuragdo da qualidade baseada na diferenca
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percebida entre produto e qualidade em servigo, utilizando essa dimensao (seguranca) bem
como tangibilidade, confianga, empatia e presteza.

A dimensdo “Seguranga”, de acordo com Parasuraman, Zeithmail e Berry (1985)
engloba os itens Competéncia — posse de habilidades e conhecimentos necessarios a execugao
dos servigos, Cortesia — polidez, respeito, consideragdo ¢ manifestagdo amistosa nos contatos
pessoais; Credibilidade — capacidade de gerar confianca e honestidade do provedor de
servigos e, por fim, o item Seguranga que denota isencgao de perigo, risco ou duvida.

Ja a dimensdo “Empatia” trata dos aspectos relacionados a: Acessibilidade — facilidade
de acesso e contato; Comunicagdo — cliente mantido bem informado, em linguagem adequada
e habilidade de ouvir o cliente ¢ Compreensao das necessidades do cliente — esforgo feito para
conhecer o cliente e suas necessidades.

Além dessas, Parasuraman, Zeithmail e Berry (1985) identificam as dimensdes:
Tangibilidade — aparéncia das instalagdes fisicas, prédios, equipamentos, materiais de
comunicagdo apresentacdo pessoal dos funcionarios; Presteza — boa vontade para ajudar os
clientes e presteza na execugdo dos servicos e Confiabilidade — habilidade de prover o servigo
com a performance prometida, de forma confiavel e acurada.

A perspectiva de valor sob o enfoque da Satisfagcdo do cliente e qualidade de servigos
que abrange os estudos de Parasuraman, Zeithmail e Berry (1985) que tratam das dimensodes
da qualidade, os fatores Competéncia, Atendimento, Acessibilidade e Infra-estrutura
encontrados no presente trabalho, correspondem as dimensdes “Seguranca”; “Presteza”,
“Empatia” e “Tangibilidade”, respectivamente. Estes fatores, na visdo dos pais entrevistados,
influenciam a escolha da escola dos filhos e, dentro do modelo SERVQUAL, proposto por
Parasuraman, Zeithmail e Berry (1985), servirdo de parametro (valor esperado) para
comparagdo com o servigo recebido, podendo mensurar, entdo, a qualidade de servigos da

instituigao.
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Gronroos (2004) também trata dessa perspectiva de valor e atribui seis critérios a

qualidade de servigos:

1.

profissionalismo ¢ habilidades - Clientes compreendem que o prestador de
servicos detém conhecimentos e habilidades necessarios para solucionar os
problemas de forma profissional;

atitudes e comportamento - Os clientes sentem que os funcionarios de servicos
estdo preocupados com eles e se interessam por resolver seus problemas de
forma espontanea e amigavel;

facilidade de acesso e flexibilidade - Os clientes sentem que o prestador de
servigos, sua localizagdo, suas horas de operacdo, seus empregados e os
sistemas operacionais sao projetados e operam de forma a facilitar o acesso aos
servigos e estdo preparados para ajustar-se as demandas e desejos dos clientes
de forma flexivel,

confiabilidade e honestidade - Os clientes sabem que qualquer coisa que
aconteca ou sobre a qual se concorde sera cumprida pela empresa para manter
as promessas e ter um desempenho coerente com os melhores interesses dos
clientes.

recuperagdo - Os clientes compreendem que se alguma coisa der errado ou algo
inesperado acontecer, o prestador de servigo tomara, de imediato, acdes para
manter a situacao sob controle ¢ encontrara alternativas aceitaveis.

reputacdo e credibilidade — Os clientes acreditam que as operagdes do
prestador de servigos merecem a sua confianca, valem o dinheiro pago e
representam um bom nivel de desempenho e valores que podem ser

compartilhados entre clientes e prestadores de servigos.

Sob a perspectiva de valor no enfoque criagdo e entrega de valor superior ao cliente,
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os critérios citados por Gronroos (2004) podem ser identificados nos fatores obtidos no
presente estudo que trata da percep¢ao da importancia de atributos relevantes no processo de
escolha da escola dos filhos. O fator competéncia pode ser relacionado ao critério
profissionalismo e habilidades; atendimento tem relagdo com atitudes e comportamento;
espago de convivéncia se encaixa no conceito de reputacio e credibilidade; acessibilidade e
infra-estrutura t€m a ver com facilidade de acesso e flexibilidade.

Os fatores espago de convivéncia e infra-estrutura tém relagdo, no presente estudo,
com o conceito de cendrios de servigos proposto por Bitner (1992) que trata do servicescapes,
ou seja, ambiente social e fisico que envolve a experiéncia ou evento de servico. Esses fatores
ambientais referem-se as condigdes ambientais; espago fisico e funcionalidade, aos sinais,
simbolos e artefatos, as interagdes sociais que ocorrem entre funcionarios da empresa, clientes
e qualquer outra pessoa que divida o mesmo ambiente fisico. Tratando-se especificamente do
fator espago de convivéncia, encontra-se relacdo no modelo denominado servuction que trata
da influéncia de elementos visiveis e invisiveis, dentre eles, a convivéncia com outros clientes
no mesmo espago da prestagdo de servigos.

Ao remeter a uma das caracteristicas de servicos — a intangibilidade — Kotler (1994)
diz que, para reduzir a incerteza, os clientes tentardo identificar sinais ou evidéncia de
qualidade do servigo a partir da estrutura fisica e administrativa, sendo papel da prestadora de
servigos fangibilizar o intangivel. Identificou-se no presente estudo um fator que traduz esse
conselho de Kotler que ¢ a existéncia de infra-estrutura.

Os aspectos identificados nessa pesquisa tratam do processo de escolha da escola e
retratam o momento pré-compra ¢ compra dos servigos, que na literatura de valor ¢ tratado
como valor esperado. Muitos autores (ZEITHAML, 1998; GUSTMAN, 1992; CHURCHILL
e PETER, 2000) abordam a constru¢do (e alteracdo) de valor percebido a partir das

experiéncias de compra vivenciadas pelos clientes em sua trajetoria de vida, estagio que nao
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foi investigado por este trabalho. Contudo, indiscutivelmente, o valor esperado ¢ fundamental
para que se tenha um parametro para o estagio seguinte que vai discutir o valor percebido.
Diante do exposto, ao interpretar os dados coletados na pesquisa, verifica-se que os
fatores, encontrados no presente trabalho, que influenciam o processo de escolha da escola
dos filhos e contribuem para a formagao de valor esperado pelos pais sdo congruentes com os

aspectos existentes na literatura de marketing, especialmente de servigos.
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5 CONCLUSOES, LIMITACOES DA PESQUISA E SUGESTOES PARA

TRABALHOS FUTUROS

5.1 Conclusoes

A pesquisa realizada possibilita a discussdo de questdes contidas no estudo e as
amplia. Os resultados obtidos no presente trabalho indicam que o cliente de servigos
educacionais apresenta consideracdes sobre valor semelhantes as encontradas na literatura de
marketing, especialmente, sob os enfoques da satisfacdo do cliente e qualidade de servigo que
envolve o modelo SERVQUAL proposto por Parasuraman, Zeithmail e Berry (1985) e os
critérios da qualidade de servigos atribuidos por Gronroos (2004) e criagdo e entrega de valor
superior ao cliente também relacionados aos estudos de Gronroos (2004). Ainda podem-se
perceber relagdes com o estudo de Bitner (1992) que trata dos cendrios de servigos e o modelo
servuction.

Por meio de uma pesquisa descritiva conduzida sob a forma de estudo de caso em uma
escola de educagao basica, langou-se a seguinte questdo: qual é a percep¢do da importancia,
pelos pais (ou responsaveis), dos atributos relevantes no processo de escolha da escola dos
filhos (ou dependentes) e que contribuem para formagdo do valor esperado? Assim, a situa¢ao
problema ¢ respondida quando se identifica a percepcao de valor pelos clientes de servigos de
educacdo basica e esta revela relagdo com a literatura de marketing.

Ademais, observa-se que os pais entrevistados neste estudo consideram varios
atributos no processo de escolha da escola da escola dos filhos e atribuem muita importancia a
grande maioria deles. Contudo, foi possivel se identificar perfis diferentes de cliente, ou seja,

alguns atribuem mais peso ou importancia a determinados valores em detrimento de outros.
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Foram encontrados trés tipos de cliente aos quais foram classificados como: pais praticos, pais
despreocupados ¢ pais preocupados.

Woodruff (1996) afirma que a qualidade ja ndo ¢ fonte de vantagem competitiva. E
uma obrigacdo basica. A inovagdo tecnoldgica também nao garante o sucesso. O marketing
tem se preocupado mais em conceituar ferramentas operacionais que ajudem a manter o foco
no cliente. E esse foco inclui descobrir as expectativas dos clientes, que, de acordo com
Davidow e Uttal (1991), ¢ uma das etapas para desenvolver uma estratégia de servigos.

Nesse ambiente de extrema competitividade, ¢ primordial conhecer o cliente e
estabelecer uma estrutura de valor que permita a adog¢do de praticas estratégicas com o
objetivo de atender as expectativas do cliente e, assim, conseguir que este seja fiel e leal. O
presente estudo possibilitou entender o processo de escolha da escola pelos pais que estavam
matriculando seus filhos pela primeira vez na institui¢do pesquisada € como esses percebem a
importancia dos atributos relevantes nesse processo.

No aspecto das implicagdes gerenciais, o presente estudo pode ser de grande
relevancia para as escolas de educagdo basica de modo geral e, especialmente, para a
instituicdo pesquisada. Pesquisar os valores e identificar os perfis de cliente dessa institui¢ao
de ensino contribui oferecendo a ela subsidios para a implantagdo de um planejamento de
marketing coerente com as expectativas do tipo de clientes existentes na escola. Com as
tipificagcdes encontradas, estratégias de marketing (mala direta especifica para cada grupo,
acoes de marketing direcionadas, criagdo de servicos especificos para cada tipologia) poderao
ser tracadas de modo que cada perfil seja atendido naquele ou naqueles valores que lhe

parecam mais importantes.
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5.2 Limitacdes da pesquisa e sugestoes para trabalhos futuros

Com relagdo as principais limitagdes encontradas neste estudo, a primeira diz respeito
a forma pela qual a pesquisa foi conduzida, ou seja, um estudo de caso. Tal fato ndo permite
que se faca inferéncia dos resultados encontrados acerca de valores e perfis. Os resultados
tratam, exclusivamente, da instituicdo pesquisada ¢ podem apresentar semelhancas com
outros estudos. De qualquer forma, ndo se pode afirmar, de acordo com os padrdes
estatisticos, que esse seja um comportamento comum em pais que passam pelo processo da
escolha da escola dos filhos.

Outra limitagdo ¢ que, nesta pesquisa, somente pais/responsaveis foram entrevistados.
Observou-se que ha a influéncia do filho no processo de escolha, apesar de esse ndo ser o
decisor. Contudo, dependendo do grau de influéncia, os atributos relevantes para os pais
podem ndo ser semelhantes aos atributos dos filhos. Surge, entdo, a primeira sugestdo para
pesquisa futura: entender qual é o comportamento do filho no processo de escolha da escola
de educacao basica.

Sugere-se, também, que essa pesquisa seja estendida para uma amostra significativa
estatisticamente para que, entdo, se possa fazer inferéncias sobre os resultados encontrados.
As escolas de educagdo basica sdo carentes de estudos de marketing e tal pesquisa poderia ser
norteadora para a formulagdo de estratégias e tomada de decisdes por parte dos gestores.

A institui¢io estudada recomenda-se que seja feita uma pesquisa de satisfagdo
comparando-se expectativas demonstradas neste estudo (valor esperado) com o que realmente
lhe foi oferecido (valor percebido). Os gaps encontrados sdo referéncias importantes para
nortear agdes que venham diminuir a insatisfagdo e, com isso, possibilitar uma relacao

duradoura entre escola e cliente.
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APENDICE A

QUESTIONARIO N° " "

Pais ou responsaveis que estao matriculando seus filhos pela primeira vez na escola,
para o ano letivo de 2005

Bom dia/boa tarde. Meu nome ¢ Paula Salume. Sou aluna do MPA da PucMinas. Estou
realizando uma pesquisa junto aos pais ou responsaveis que estdo matriculando seus filhos
pela primeira vez na escola pesquisada, para o ano letivo de 2005. Gostaria de contar com sua
colaboragdo, respondendo a uma entrevista que levard aproximadamente 10 minutos. A sua
opinido € muito importante.

Em relacio aos filhos

1. NUMERO DE FILHOS que esta sendo matriculado na escola pesquisada:

1 2 3 4

2. SEGMENTO em que o filho (1) esta sendo matriculado na escola pesquisada:

Segmentos Filho 1 Filho 2 Filho 3 Filho 4

Educagao infantil

Ensino fundamental 12 a 4* série

Ensino fundamental 52 a 8 série

Ensino Médio

3. Vamos falar agora sobre o processo de escolha da escola de seu(s) filho(s). Quando
iniciou o processo de busca por uma escola para seu(s) filho(a), o sr.(a) fez alguma
pesquisa? (duas principais citacoes)

i

1. Nao fez pesquisa 2. Pesquisou na internet (sites das escolas)
3. Pesquisou na internet (outras fontes) 4. Pesquisou em revistas/jornais
5. Consultou amigos/conhecidos 6. Consultou profissionais de educagao

7. Consultou parentes (pai, mae, irmaos etc.)
8. Consultou outros profissionais (psicologos, terapeutas, médicos) Qual (is)?

Outros




N

9]
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. Quantas escolas fizeram parte do conjunto de op¢des de escolha?

1 2 3 4 5

. Qual foi o tipo do primeiro contato que o Sr.(a) fez com as escolas escolhidas?

1. Telefonico 2. Visita

. Quantas escolas o sr. visitou?

1 2 3 4 5

. Dessas opc¢oes que eu irei mostrar, qual é o peso que o Sr. daria aos atributos abaixo,
em relacio ao seu grau de importancia na escolha da escola do(s) seu(s) filho(s),
numa escala de 1 a 5, sendo 5 muito importante e 1 nada importante.

| Infra-estrutura da escola (laboratdrios, bibliotecas, quadra, piscina 12345)
etc.)
5 Infra-estrutura de conforto aos alunos (sala de aula/ mobiliario 12345)
adequado etc.)
3 | Bons professores (com experiéncia pratica e boa didatica etc.) 12345)
4 | Boa localizagao (facil acesso e proximidade da residéncia) 12345)
5 | Facilidade de estacionamento 12345)
6 | Tradicao/ ser reconhecida / ter bom nome no mercado 12345)
7 | Relagao custo-beneficio 12345)
8 | Numero reduzido de alunos por turma 12345)
9 | Perfil dos alunos da escola 12345)
10 | Numero de orientadores/coordenadores de curso por aluno 12345)
11 | Canal aberto de comunica¢ao com os pais e alunos 12345)
12 | Oferecer atividades extracurriculares 12345)
3 Adequacao dos valores/principios da familia com os praticados pela 12345)
escola
14 | Aprovacao/preparacdo para o vestibular 12345)
15 | Enfatiza a pratica de esportes 12345)
16 | Enfatiza a cultura e a arte 12345)
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17 | Exigente na disciplina 12345)
18 | Exigente nos conteudos e avaliagdes (pedagogicamente) 12345)
19 | Tem uma imagem de qualidade 12345)
20| Da status 12345)
51 Oferece todos os segmentos da educagdo basica (infantil, fundamental 12345)
¢ médio)
22| Valoriza e incentiva as praticas e acdes sociais 12345)
23 | Conta com um bom atendimento pelos profissionais 12345)
24 | Oferece um tratamento individualizado ao aluno 12345)
25| E uma escola segura 12345)
26 | E uma escola acolhedora 12345)

8. Ha algum outro atributo que nao foi citado e que considera importante na escolha da
escola do filho? Qual o grau de importincia, sendo 5 muito importante e 1 nada
importante.

- " 12345
2. " 12345
3- " 12345

9. Cite dois atributos que as escolas deveriam ter para serem visitadas? (4dnotar os dois
principais, em ordem de importincia)

L L

Outros:

10. Dessas opc¢des que eu vou mostrar, quais as trés que foram as mais importantes e que
o levaram a matricular o seu(s) filho(s) na escola pesquisada (trés principais citacoes, em
ordem de importincia)

L ] oL

Outro que ndo tenha sido citado?

11. Quem decidiu a escola dos filhos?

1. S6 o pai 2. S6 amae 3. Pai e mae 4. Pai e mae com opinido dos filhos
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5. outros (tios, avos) 9. Ns/Nr

12. Qual foi o grau de influéncia do seu(s) filho(s) na escolha da escola?

Filho 1 Filho 2 Filho 3 Filho 4

1. Influenciou muito

2. Influenciou um pouco

3. Indiferente

4. Ndo influenciou nada

9. Ns/Nr

13. Caso o(s) filho(s) tenha(m) influenciado na escolha, quais desses atributos listados
ele(s) considerou(aram) relevante(s)? (duas principais citacoes, em ordem de
importancia)

Filho 1 Filho 2 Filho 3 Filho 4

1° atributo

2° atributo

14. E se os seus amigos/ colegas de trabalho falassem bem de uma escola, o quanto isto
influenciaria vocé a matricular seu filho nessa escola?
1. Influenciaria muito 2. Influenciaria um pouco 3. Nao influenciaria nada  9.Ns/Nr

15. E se os seus parentes falassem bem de uma escola, o quanto isto influenciaria vocé a
matricular seu filho nesta escola?
1. Influenciaria muito 2. Influenciaria um pouco 3. Nao influenciaria nada 9. Ns/Nr

16. E se a midia em geral (revistas, jornais etc.) falasse bem de uma escola, o quanto isso
influenciaria vocé a matricular seu filho nessa escola?
1. Influenciaria muito 2. Influenciaria um pouco 3. Nao influenciaria nada 9. Ns/Nr

17. O fato de uma escola ter obtido bons resultados de APROVACAO no vestibular
influenciaria vocé na escolha da escola para seu(s) filho(s)?
1. Influenciaria muito 2. Influenciaria um pouco 3. Nao influenciaria nada 9. Ns/Nr

18. De todas essas provaveis fontes de influéncia que eu citei (filhos/ amigos/ parentes/
midia/ aprovacio no vestibular), qual delas vocé acredita que teria maior poder de
influéncia sobre vocé, quando da escolha de uma escola?

1. Filhos 2. Amigos/ colegas 3. Parentes 4. Midia 5. Aprovagao

9. Ns/Nr
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19. Cite dois atributos que, se a escola Ndo possuisse, o sr(a). NAO matricularia seu
filho? (Anotar os dois principais, em ordem de importincia) (Mostrar cartiao 1)

1.

Outros:

2.

CARACTERIZACAO DO ENTREVISTADO

20. PARENTESCO COM A CRIANCA:

1.Pai 2. Mae 3. Avo(6) 4. Tio(a) 5. Outros

21. IDADE
1.20 a 23 anos 2.24 a 27 anos 3.28 a 31 anos 4.32 a 35 anos
5.36 a 39 anos 6. 40 anos ou mais 9. Nr

22. RENDA FAMILIAR (SOMATORIO DAS RENDAS DE TODAS AS PESSOAS DA

RESIDENCIA:

1. At¢ R$ 1.771 2.De R$ 1.771 aR$ 2.943

3. De R$ 2.944 a R$ 5.500 4. Mais de R§ 5.500

23. GRAU DE ESCOLARIDADE:

1. Fundamental incompleto 2. Fundamental completo

4. E. Médio completo 5. Superior incompleto

7. Especializag¢do 8. Mestrado/Doutorado

24. Profissao:

3. E. Médio incompleto

6. Superior completo

25. Bairro onde reside:
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Baixar livros de Literatura de Cordel
Baixar livros de Literatura Infantil
Baixar livros de Matematica

Baixar livros de Medicina

Baixar livros de Medicina Veterinaria
Baixar livros de Meio Ambiente
Baixar livros de Meteorologia
Baixar Monografias e TCC

Baixar livros Multidisciplinar

Baixar livros de Musica

Baixar livros de Psicologia

Baixar livros de Quimica

Baixar livros de Saude Coletiva
Baixar livros de Servico Social
Baixar livros de Sociologia

Baixar livros de Teologia

Baixar livros de Trabalho

Baixar livros de Turismo
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