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RESUMO

Com o aumento significativo da concorrência no setor educacional, conhecer
seus clientes passou a ser um fator fundamental para aumentar as chances de se
posicionar neste mercado, cada vez mais exigente e competitivo. As instituições de
ensino privado estão percebendo a importância de trabalharem com marketing,
utilizando de suas ferramentas para a captação e manutenção de alunos. Neste
cenário, destacam-se os pais, que passam por todo um processo de escolha, até
decidirem a melhor escola para seus filhos. Assim, o presente estudo busca
entender como ocorre este processo até sua decisão final, através da análise de
suas etapas e fatores de influência. Para isso, foi realizada uma pesquisa em duas
fases, uma exploratória e outra descritiva, com pessoas responsáveis por alunos dos
primeiros anos do ensino fundamental de escolas particulares de Porto Alegre. Os
dados obtidos foram analisados estatisticamente, buscando compreender e avaliar
isoladamente os momentos e fatores de relevância desse processo, além de
relacioná-los com as diferentes características apresentadas pelos respondentes.

Palavras-chave: processo de escolha; tomada de decisão; escolas.
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1 INTRODUÇÃO

As empresas, em sua grande maioria, estão passando por momentos de

revolução em seus métodos de administração e gestão, buscando se atualizar e

inovar, para atender as demandas de uma sociedade em constantes mudanças. As

instituições de ensino privado também estão inseridas neste cenário. Depois de

anos preocupando-se pouco com as transformações do mercado, estão enfrentando

grandes dificuldades com a perda de alunos, a concorrência crescente e o aumento

do grau de exigência dos clientes. Constata-se a importância de deixar para trás o

modelo convencional das escolas e de passar para uma nova realidade, com

instituições interessadas no mercado educacional, trabalhando para atender as

necessidades dos seus públicos estratégicos.

No atual contexto, surge a necessidade de desenvolver estratégias de

marketing que possam fazer frente a essas atuais mudanças, adotando uma visão

orientada para o consumidor. As empresas estão direcionando seus esforços para

atender cada vez mais este público, procurando identificar seu comportamento,

adaptando-se a ele, conhecendo seus valores, atitudes e interesses. Compreender o

processo de decisão de compra do consumidor é fundamental no marketing. Ao

analisar o ato de decidir e as atitudes que dele derivam, estabelece-se uma relação

com as varáveis que afetam essa decisão.

No cenário educacional, os pais, na maioria dos casos, são os responsáveis

pela escolha da escola dos filhos, ocupando o papel de decisores finais neste

processo. Devido a essa importância, devem receber uma atenção especial, já que

são o principal alvo do esforço de marketing das organizações de ensino.

Diariamente, eles estão expostos a uma quantidade crescente de instituições, que

oferecem produtos e serviços cada vez mais variados, dificultando ainda mais a

escolha, que tem grande significado no ambiente familiar. É de extrema importância

conhecer o comportamento deste consumidor e considerar os fatores relevantes que

o fazem concretizar esta decisão de compra.
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A partir desta realidade, o presente estudo visa analisar o processo de

escolha e tomada de decisão familiar pela escola dos filhos nos primeiros anos do

ensino fundamental, em instituições privadas, na cidade de Porto Alegre. Com isso,

identificar as variáveis que influenciam este processo e os efeitos que exercem

sobre o mesmo.

Dando continuidade, a primeira parte do trabalho consiste na apresentação da

delimitação do tema proposto e da definição do problema de pesquisa, seguidos

pela importância do estudo e pelos seus objetivos. Logo após, há a fundamentação

teórica, focada no comportamento do consumidor e no processo de decisão de

compra, partindo do aspecto geral e seguindo até a decisão de compra referente ao

serviço educacional. Em seguida, são apresentados os capítulos do método de

pesquisa proposto, a análise dos resultados e por fim, as considerações finais.
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2 DELIMITAÇÃO DO TEMA E DEFINIÇÃO DO PROBLEMA

A escola tipicamente particular surge no Brasil durante o século XIX, sendo

pioneira ao alcançar novos lugares, abrindo fronteiras, e conquistando o seu espaço

na educação nacional. Hoje, o ensino privado apresenta forte representatividade e

força no país, com grande importância social e econômica, sendo segmento

fundamental para o sistema educacional.

Além de sua contribuição para a qualidade do ensino brasileiro, com

crescente oferta de múltiplas propostas de serviços educacionais, sua contribuição

econômica também se destaca. Segundo relatório da Federação Nacional das

Escolas Particulares – FENEP são mais de 10 milhões de matrículas em 36.800

estabelecimentos de ensino privado, gerando mais de 660.000 empregos diretos.

Em 2006, no Rio Grande do Sul, foram contabilizadas na educação básica 188.682

matrículas, distribuídas entre 1.8881 instituições, número que se estima aumento no

ano em 2008, de acordo o SINEPE/RS – Sindicato da Escola Particular Gaúcha.

O setor educacional privado é formado por empresas prestadoras de serviço,

mas essas instituições possuem uma gestão complexa, com valores diferenciados e

características próprias. Houve um tempo em que a escola oferecia apenas

informações e conteúdos teóricos para os seus alunos. Com as mudanças ocorridas,

principalmente no campo econômico e social, a escola sofreu influência dessas

novas tendências, assumindo novos papéis para se adaptar ao cenário atual. Os

fatores que hoje levam estes estabelecimentos ao sucesso vão além da educação

de qualidade, com eficaz projeto pedagógico. Eles partem da necessidade de

trabalhar de forma integrada, utilizando de recursos materiais, humanos e

intelectuais, para atenderem as rápidas mudanças que ocorrem no ambiente

educacional.

Dentro deste cenário, o aumento da concorrência é outro fator que se

ressalta, com um número cada vez maior de instituições. As escolas passam a

1 Dados apresentados no Censo Escolar 2006 - Sinopse Estatística da Educação Básica 2006 do
Instituto Nacional de Estudos e Pesquisas Educacionais Anísio Teixeira – INEP.
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aperfeiçoar suas atividades para se adaptar ao mercado, mais exigente e

competitivo, buscando novas formas para atrair e manter alunos. Segundo Kotler e

Fox (1994), no ensino privado americano também aconteceu situação semelhante e

as escolas que antes eram passivas tiveram que se tornarem ativas no recrutamento

de alunos, sob o risco de não conseguirem manter-se. Para conseguir se adaptar a

essas novas exigências e lutar pela sua sobrevivência, o setor educacional privado

tem cada vez mais se profissionalizado, aumentando a importância do marketing e

vendo a necessidade de aplicá-lo.

A escola ainda está se adaptando ao uso do marketing, mas mesmo estando

na fase inicial deste processo, ela deve se conscientizar que o uso deste importante

recurso vai além de atrair matrículas e aumentar o número de alunos. Para Kotler e

Fox (1994), as estratégias de marketing devem encontrar formas de manter estes

clientes, em fazer que eles se sintam satisfeitos e felizes com o serviço que a escola

está oferecendo. A instituição de ensino precisa conhecer o seu cliente/consumidor,

enxergar qual o interesse que ele tem na sua instituição, trabalhar o relacionamento

com aluno e principalmente com a sua família.

Refletir sobre a relação “família x escola” é algo relevante para aplicação do

marketing nestes estabelecimentos, com intuito de saber o quanto essa família

influencia na questão de escolha da escola ou manutenção dos alunos. Essa

importância aumenta em virtude da idade do aluno, pois quanto menor a idade,

maior e mais próxima será a relação dos pais com o filho. Em pesquisa solicitada

pela FENEP ao IBOPE em 2006, com cerca de 1,2 milhões de pais no Brasil, 92%

acham importante a matrícula do seu filho ser realizada na rede particular,

considerando, com 62%, a boa formação educacional como condição necessária

para o sucesso na vida de uma pessoa.

Hoje, os pais estão mais exigentes, segundo Zagury (2002), a própria mídia

se encarregou de passar conhecimento sobre psicologia e pedagogia para eles,

tornando-os mais questionadores, atentos e capazes de perceber falhas. A autora

acrescenta que há uma grande preocupação em relação à escolha certa da escola

dos filhos, já que os pais vêem neste lugar a formação de suas crianças, no que se

refere a conteúdo programático, que será desenvolvido e que terá influência no seu
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futuro profissional, como também na questão referente à formação de hábitos,

atitudes, e ainda de uma forma mais ampla, a maneira como vão ver o mundo e a

sociedade.

Como já foi citado no texto, a cobrança da escola feita pela família vai além

da transmissão de conhecimentos. Há casos em que os pais, de tão absorvidos que

estão pelo trabalho, buscam um estabelecimento capaz de ajudar na formação

completa dos filhos, já que não conseguem cumprir esta missão, sendo a instituição

de ensino uma extensão da casa (Pereira, 1999). Dessa forma, as escolas fazem

promessas, procurando atender os anseios dessas famílias, comprometendo-se a

formar indivíduos conscientes, sem deixar de lado o conteúdo necessário para que

os alunos ingressem em boas faculdades e no mercado de trabalho.

Outro aspecto relevante é a grande oferta de instituições do ensino privado

com, diferentes modelos pedagógicos e ampla oferta de serviços, o que muitas

vezes dificulta ainda mais a escolha de qual é a melhor opção para compartilhar a

educação do seu filho. No momento da escolha, as famílias buscam a instituição que

melhor consegue suprir suas expectativas e são inúmeros fatores que podem

influenciar neste processo. Segundo Zagury (2002, p.41) para se fazer uma boa

escolha é necessário primeiro saber o que se espera da escola, dessa forma “...fica

mais claro o que se deve levar em consideração e em que medida cada um dos

itens a considerar deve ser priorizado.”

A família é um espaço de relações e de identificação afetiva e moral

(Luckman, 1983). É possível observar ainda as relações de autoridade e as

hierarquias internas. É neste espaço de convivência sangüínea e afetiva que se

modela uma subjetividade, que se toma contato com as primeiras formas simbólicas

de integração social (Singly, 2000). É também neste espaço que a decisão pela

escola do filho é tomada. Entretanto, a complexidade dessa decisão é refletida nos

inúmeros influenciadores de seu processo.

A teoria da socialização atesta que os principais influenciadores das decisões

familiares são os pais, os amigos e a mídia (Scott, 1959; Moschis, 1978). Os pais
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são os agentes primários de socialização para a formação de comportamento

racional e socialmente desejável do filho (Moschis e Churchill, 1978).

A partir disso, o presente trabalho tem como problemática entender o

processo de escolha familiar pela escola do filho, nos primeiros anos do ensino

fundamental, na cidade de Porto Alegre, através da análise de suas etapas e da

identificação das variáveis que o influenciam. Alem de, destacar o que os pais

consideram mais relevante neste momento, e quais os fatores que mais pesam

nesta decisão.
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3 IMPORTÂNCIA DO ESTUDO

A escolha da escola dos filhos é uma decisão de extrema importância no

núcleo familiar. É na escola que essas crianças irão passar grande parte de sua

infância e adolescência, adquirindo valores e ensinamentos que levarão para o resto

de suas vidas. Já no caso da escolha da instituição de ensino para os filhos que

iniciarão na primeira série do ensino fundamental, esta tarefa adquire maior

relevância e complexidade. Neste momento a criança está na fase de alfabetização

e um erro de escolha, pode resultar em razoável prejuízo nesta fase tão importante

no desenvolvimento infantil. Desta forma, os pais tendem fazer uma longa procura

pela escola que considerarão ideal, com a qual pretendem compartilhar a educação

dos seus filhos por diversos anos. Vários elementos são considerados e podem

influenciar neste processo, tais como linha pedagógica da escola, a localização, o

espaço físico, os professores, referências de amigos, entre outros.

As instituições de ensino aos poucos estão percebendo a importância de

trabalharem com marketing, utilizando de suas ferramentas para a captação e

manutenção de alunos. Além disso, a concorrência aumentou significativamente no

setor educacional e o conhecimento dos seus consumidores ou possíveis

consumidores, é fundamental para aumentar as chances de se posicionar neste

mercado cada vez mais exigente e competitivo.

Entretanto, a maioria das instituições utiliza das ferramentas do marketing

apenas quando pretendem vender um produto ou serviço. Verificam-se quantidades

de campanhas de escolas utilizando-se de diversos meios para divulgar as

matrículas abertas, suas atividades, métodos de ensino e outros atrativos. Dessa

forma, como ressalta Kotler (1994) existem as más interpretações do marketing,

reduzindo-o em apenas venda e promoção. Já Pestana (2007) coloca que o

marketing nas instituições de ensino é pouco e mal desenvolvido, principalmente nas

escolas de educação básica, que estão desorientadas nessa área. O autor aponta

que há diversas ações realizadas sem direção e planejamento, que resultam em

atividades e idéias isoladas, que podem até possuir belos discursos e gráficos bem

elaborados, mas absolutamente inofensivas e sem resultados concretos.
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Na cidade de Porto Alegre, onde estão concentradas parte significante das

instituições de ensino privado do Estado, essa realidade também está presente.

Principalmente nas escolas que oferecem educação básica, o marketing recém foi

introduzido no processo de gestão e na maioria das vezes utilizam-se dele de forma

equivocada. Poucas são as instituições que realizam ações focadas nos seus

públicos estratégicos. Na grande maioria, utilizam-se da publicidade e propaganda

entendendo-a como marketing, principalmente na época das matrículas, com a

função de ferramenta de captação e manutenção de alunos.

Pestana (2007) destaca que grande parte das instituições, não só do setor

educacional, estão aprendendo a trabalhar com o marketing. Acrescenta que uma

organização bem estruturada tem seu trabalho realizado a partir das necessidades

do cliente, colocando-se no seu lugar, procurando enxergar qual o interesse desse

público. Ao identificar essas questões, chega-se à força motriz do processo de

compra e realização das necessidades e desejos do consumidor. Com o estudo do

processo de decisão de compra do serviço educacional, podem-se adquirir

informações de extrema relevância para as estratégias de marketing de uma

instituição de ensino. Novas ações podem ser criadas e aprimoradas as que já

existem, focando nos fatores que influenciam o comportamento do cliente e o que

ele espera da organização.

Constata-se, atualmente, pouca pesquisa realizada sobre a tomada de

decisão de compra do serviço educacional, principalmente sobre todo o processo de

escolha familiar pela escola dos filhos e as variáveis que a influenciam. Assim como,

verifica-se menor número de estudos sobre esse processo no ensino fundamental,

uma das fases mais importantes da criança no seu desenvolvimento escolar, quando

inicia sua alfabetização. A partir desse cenário, o presente estudo pretende

preencher essas lacunas e fornecer às instituições de ensino privado informações

valiosas para a gestão, porém escassa em termos de pesquisas e trabalhos

científicos, com a análise dos antecedentes do processo escolha e de tomada de

decisão familiar pela escola dos filhos.
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4 OBJETIVOS

4.1 OBJETIVO GERAL

Analisar o processo de escolha e tomada de decisão familiar pela escola dos

filhos nos anos iniciais do ensino fundamental no ensino privado na cidade de Porto

Alegre.

4.1 OBJETIVOS ESPECÍFICOS

 Identificar as principais variáveis que influenciam a tomada de decisão

familiar pela escola dos filhos;

 Examinar os efeitos que as variáveis exercem sobre a tomada de decisão

familiar pela escola dos filhos;

 Analisar a influências por grau de parentesco, idade, renda familiar e

localidade (bairro) no processo de escolha familiar pela escola dos filhos.
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5 FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICA

Neste capítulo serão revisados os fundamentos teóricos do processo de

decisão do consumidor. Inicialmente, há uma breve introdução sobre o

comportamento do consumidor e em seguida, o processo de tomada de decisão

será apresentado mais minuciosamente, com seus estágios e fatores de influência.

Após, uma breve descrição do processo de decisão das unidades domésticas, como

foco do presente trabalho. Somente após a análise desses tópicos é que o processo

decisório de compra no serviço educacional será apresentado, destacando suas

especificidades e complexidades, bem como os pressupostos teóricos sobre o tema.

5.1 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O estudo no campo do comportamento do consumidor é uma importante

oportunidade de receber informações para o desenvolvimento de diversas ações na

área de marketing. Mais do que nunca, a compreensão do consumidor é

reconhecida como uma necessidade vital não apenas para as empresas, mas para

toda a organização que se assuma como orientada para o mercado (Dubois, 1998

apud Vieira, 2002).

O comportamento do cliente é definido por Sheth, Mittal e Newman, (2001,

p.29) como “as atividades físicas e mentais realizadas por clientes, de bens de

consumo e industriais, que resultam em decisões e ações de como comprar e utilizar

produtos e serviços, bem como pagar por eles”. Os autores destacam que o estudo

deste campo oferece conhecimentos básicos necessários para decisões

empresariais de sucesso. Quando as empresas e organizações se tornam

orientadas para o cliente, elas colhem ganhos impressionantes em duas diferentes

áreas. Primeiro em relação ao mercado externo, ao conquistarem uma grande

vantagem competitiva, e em segundo lugar, em relação a questões internas da

empresa, tornam-se capazes de cultivar funcionários satisfeitos, que se sentem

orgulhosos em seus empregos.
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Já para Kotler (2000, p.182) o comportamento do consumidor estuda “como

as pessoas, grupos e organizações selecionam, compram , usam e descartam

artigos, serviços, idéias ou experiências para satisfazer suas necessidades e

desejos”. Entender este comportamento não é uma simples tarefa, segundo o autor.

Os clientes podem dizer uma coisa e fazer outra, não tendo consciência de suas

motivações mais profundas. Eles podem responder a influências que façam que

mudem de idéia no último instante.

5.1.1 Processo decisório de compra e seus estágios

O processo decisório de compra é um dos campos mais importantes no

estudo do comportamento do consumidor, envolvendo a análise de como as

pessoas realizam sua compra. Este processo abraça todo um campo teórico, o qual

inclui atitudes, estilo de vida, percepção, e todo um leque de fatores motivacionais

que influenciam, direta ou indiretamente, na tomada de decisão por parte do

consumidor (Mendes, 1998).

As decisões tomadas pelos clientes acontecem quando assumem o papel de

compradores, pagantes e usuários. Sheth, Mittal e Newman (2001) ressaltam que

essas decisões incluem se a pessoa deve comprar, o que comprar, quando comprar,

de quem comprar e como pagar. Todos os compradores passam por estas decisões

no momento da compra de um produto ou serviço. Estas decisões possuem vários

níveis de hierarquia que podem ser estruturadas de modo geral, todas como

alternativas que o cliente deve decidir, como categorias de produtos ou serviços,

marcas, lojas, fornecedores e etc.

Segundo Kotler (2000) o processo decisório de compra possui cinco estágios:

reconhecimento do problema, busca de informações, avaliação de alternativas,

decisão de compra e comportamento pós-compra. Mas o autor destaca que nem

sempre estes estágios seguem a mesma ordem, sendo que algumas etapas podem

ser puladas ou até voltadas. Os cinco estágios do processo de compra são descritos

abaixo:
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 Reconhecimento do Problema: o processo decisório de compra é iniciado

quando o consumidor reconhece um problema a ser resolvido ou uma

necessidade a ser satisfeita, que podem ser provocadas por estímulos

internos, como a fome, ou externos, como uma propaganda. Sheth, Mittal e

Newman (2001) colocam que um problema do cliente é qualquer estado de

privação, desconforto ou falta física ou psicológica sentida. O reconhecimento

do problema é a percepção do cliente de que ele deve comprar algo para

suprir este desconforto e voltar ao estado normal.

 Busca de Informações: após o reconhecimento da necessidade o

consumidor procura por vários modos que possam satisfazê-la. Conforme

Kotler (2000) há dois níveis de interesse na busca de informações. A atenção

elevada é o estado de busca mais moderado e a pessoa neste nível fica mais

receptiva aos dados sobre o produto. O outro nível é denominado busca ativa

de informações, quando a pessoa vai atrás de informações sobre o produto,

procurando literatura a respeito, pedindo a opinião de amigos sobre, visitando

lojas para obter mais informações e etc. As principais fontes de informação

para as quais o consumidor recorre são de grande importância para a

compreensão do processo de compra. O autor apresenta quatro grupos de

fontes: pessoais – família, amigos, vizinhos, conhecidos; comerciais –

propagandas, vendedores, representantes, embalagens; públicas – meios de

comunicação de massa, organizações de classificação de consumo; e,

experimentais – manuseio, exame, uso do produto.

 Avaliação de Alternativas: após coletar as informações o consumidor pode

avaliar as alternativas disponíveis. Este estágio, segundo Churchill e Peter

(2000), envolve a decisão de quais recursos ou características são

importantes e identificam o que cada uma oferece, então o consumidor

seleciona a compra que lhe trará maior valor. Engel, Blackwell e Miniard

(2000) colocam que os critérios de avaliação para essa alternativas são os

resultados desejados na compra e no consumo e são expressos conforme os

atributos preferidos, sendo moldados e influenciados pela diferenças

individuais e ambientais.



19

 Decisão Compra: este é o principal estágio e que no primeiro momento

parece um passo direto, mas pode ser afetado por diversos fatores. Para

melhor compreender este estágio, Sheth, Mittal e Newman (2001) o dividem

em três fases. A primeira fase acontece quando o consumidor, com base no

processo de avaliação de alternativas, identifica qual a sua preferida. Neste

momento é concluída a etapa em que o papel do usuário e suas

necessidades e desejos tornam-se mais importantes. A próxima fase é formar

uma intenção de compra, em que a pessoa determina a compra do produto

ou serviço. É também nesta fase que as preocupações dos pagantes ganham

mais importância. Na terceira e última fase é realizada a compra. Nesta etapa

o comprador torna-se grande influenciador, seus valores agem como forças

determinantes.

 Comportamento Pós-Compra: no momento pós-compra o grau de

satisfação do cliente o influenciará nas suas compras futuras, pois a

experiência de compra de um produto ou serviço fornece informações que

poderão ser determinantes em processo de decisão futuro. Para Engel,

Blackwell e Miniard (2000, p.100) “o fracasso de desempenho de um produto

não será aceito facilmente pelos seus compradores, sobretudo quando a

compra tem elevada importância percebida”. As reclamações e esforços para

conseguir reparação são comuns e a qualidade do serviço pós-venda pode

fazer grande diferença.

5.1.2 Fatores de influência no processo decisório de compra

O comportamento do consumidor é influenciado por diferentes fatores e neste

trabalho será exposto os quatro grupos de fatores apresentados por Kotler (2000),

os culturais, os sociais, os pessoais e os psicológicos. A seguir, a apresentação de

forma detalhada dos fatores destacados pelo autor.

 Fatores Culturais: este grupo exerce maior influência sobre o consumidor e é

dividido em três subgrupos, cultura, subcultura e classe social.
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- Cultura: este subgrupo, segundo Kotler (2000, p.183) ”é o principal

determinante do comportamento e desejos do consumidor”. A cultura refere-

se a um conjunto de valores, idéias, artefatos e outros símbolos significativos

que ajudam os indivíduos a se comunicar, a interpretar e a avaliar como

integrantes da sociedade. Nela há elementos abstratos, como valores,

atitudes, idéias, personalidade, e elementos materiais, como livros,

computadores, produtos (Viera, 2002).

- Subcultura: este subgrupo pode ser classificado por nacionalidade, religião,

grupos raciais e regiões geográficas. Kotler (2000) coloca que cada cultura é

constituída por subculturas e que estas fornecem identificação e socialização

para os seus integrantes.

- Classe social: este item não considera apenas a renda dos indivíduos para

sua classificação, também indica outros dados importantes como ocupação,

grau de instrução, área de residência, vestuário, padrões de linguagem,

atividades de lazer, entre outros. Para Mccarthy e Perreault (1997) em quase

todas as sociedades existe algum tipo de estrutura de classe social, e as

empresas querem saber como os possíveis compradores estão distribuídos

nestas classes.

 Fatores Sociais: são divididos em grupos de referência, família, papéis

sociais e status,

- Grupos de referencias: de acordo com Kotler (2000, p.185) este subgrupo

“são aqueles exercem uma influência direta (face a face) e indireta sobre as

atitudes ou comportamento dessa pessoa”. Os grupos que desempenham

influência direta sobre uma pessoa, são chamados de grupos de afinidade.

Alguns destes grupos são considerados primários como a família, amigos,

colegas de trabalho, ou então secundários, como grupos religiosos e

associações. Mccarthy e Perreault (1997) observam que os grupos de

referências têm maior importância quando outras pessoas estão dispostas a

ver quais os tipos de produtos e marcas que determinado grupo está usando.

- Família: este subgrupo é formado pela mais importante organização de

compra de produtos de consumo na sociedade, que segundo Kotler (2000)

constituem o grupo de referencia primário mais influente. Para Engel,

Blackwell e Miniard (2000) a família possui padrão complexo e variado de
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papeis e funções. Os autores ressaltam que as famílias são com “centro de

compras” e as atividades e influências dos indivíduos que a formam refletem

diretamente no grupo. Posteriormente neste trabalho haverá um subcapítulo

que abordará mais especificamente o comportamento de compra familiar.

- Papeis e Status: podem definir a posição de uma pessoa, no grupo em que

participa. Kotler (2000) afirma que o papel consiste nas atividades que uma

pessoa deve desempenhar em determinado grupo e cada papel possui um

status, mostrando a opinião em geral da sociedade sobre ele. Segundo

Mccarthy e Perreault (1997) os produtos relacionados ao status, possui

influência mais forte quando pessoas analisam o que outros grupos estão

usando.

 Fatores Pessoais: são divididos por idade e estágio do ciclo de vida,

ocupação e circunstancias econômicas, estilo de vida, personalidade e auto-

imagem.

- Idade e Estágio do Ciclo de Vida: ao longo da vida os consumidores vão

mudando seus hábitos de compra, principalmente em relação à comida,

roupas, móveis e lazer. De acordo com o ciclo de vida familiar os padrões de

consumo são moldados e existem nove estágios para este ciclo, que podem

ser relacionados com a situação financeira e com os interesses por produtos

típicos de cada grupo (Kotler, 2000).

- Ocupação e Circunstancias Econômicas: a ocupação influencia o padrão de

consumo de uma pessoa. Kotler (2000) exemplifica ao dizer que um executivo

comprará ternos, gravatas e artigos de luxo e um operário comprará roupas e

sapatos de trabalho e marmitas. A escolha de um produto é extremamente

afetada pelas circunstancias econômicas, como renda disponível, economias

e bens, débitos, capacidade de endividamento e atitude em relação a gastar

versus economizar.

- Estilo de Vida: a definição de estilo de vida para Kotler (2000, p. 191) “é o

padrão de vida da pessoa expresso por atividades, interesses e opiniões,”

representando como a pessoa interage com seu ambiente. Pessoas de

mesma subcultura, classe social e ocupação podem apresentar estilos de

vida diferentes. Geralmente as empresas utilizam para identificar os estilos de
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vida diferentes a psicografia, ciência da mensuração e categorização sob

estilo de vida do consumidor.

- Personalidade e Auto-Imagem: as pessoas possuem personalidades

diferentes que influenciam seu comportamento de compra. Personalidades

são características psicológicas distintas, que levam a reações coerentes e

contínuas no ambiente, normalmente descritas como autoconfiança, domínio,

autonomia, sociabilidade, submissão, resistência e adaptabilidade. A auto-

imagem está relaciona com a personalidade. É possível que a forma como a

pessoa se veja, sua auto-imagem real, seja diferente da sua auto-imagem

ideal, como ela gostaria de se ver e de sua auto-imagem de acordo como

outros, como ela pensa que os outros a vêem. Cabe aos profissionais de

marketing decidir qual a auto-imagem que se deve trabalhar (Kotler, 2000).

 Fatores Psicológicos: são divididos em quatro subgrupos, formados pela

motivação, percepção, aprendizagem e crenças e atitudes.

- Motivação: segundo Mccarthy e Perreault (1997) as necessidades e desejos

das pessoas resultam em motivações, sendo que as necessidades são forças

básicas que motivam as pessoas a fazerem algo, como a fome e sede. Já os

desejos são as necessidades aprendidas durante a vida, como por exemplo,

a pessoa com sede que tem desejo de beber um refrigerante. Kotler (2000)

coloca que há pelos menos três conhecidas teorias sobre a motivação

humana, com diferentes considerações. A primeira, teoria de Sigmund Freud

defende a idéia de que as forças psicológicas que formam o comportamento

das pessoas e são basicamente inconscientes, o que faz com que as pessoas

não compreendam completamente suas motivações. Quando o consumidor

avalia marcas, ele reage a sinais menos conscientes, que vão além do que a

marca declara, como forma, tamanho, peso, cor e outros fatores que podem

estimular certas associações e emoções. A próxima teoria é a de Abrahan

Maslow, que explica que as necessidades humanas são dispostas em uma

hierarquia, da mais urgente para menos urgente, representada pelo famosa

pirâmide chamada de Hierarquia das necessidades de Maslow. De acordo

com a ordem de importância elas são: necessidades fisiológicas,

necessidades de segurança, necessidades sociais, necessidades de estima,

e, no topo da pirâmide, as necessidades de auto-realização. As pessoas
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tentem a satisfazer primeiro as necessidades mais importantes, quando essa

necessidade é satisfeita, ela deixa de ser um motivador corrente e a pessoa

passa para a próxima necessidade mais importante. A última teoria é a

Frederick Herzberg, desenvolvida através da teoria de dois fatores,

apresentando os fatores que causam insatisfação – insatifatores e os que

causam satisfação - satisfatores. Estes devem estar claramente presentes

para motivar uma compra, se não o consumidor não será motivado a fazê-la.

Já os fatores insatifatores podem evitar que um produto seja vendido.

- Percepção: é um processo no qual uma pessoa seleciona, organiza e

interpreta as informações coletadas para criar uma imagem expressiva do

mundo, como define Kotler (2000). Já para Mccarthy e Perreault (1997) nem

sempre a pessoa percebe tudo o que a cerca, isso porque se aplicam três

processos de seleção: exposição seletiva – a mente percebe apenas aquilo

que lhe interessa; percepção seletiva – seleciona-se e modifica-se

mensagens e informações que conflitam com suas as crenças e atitudes; e,

retenção seletiva – lembra-se apenas daquilo que se deseja.

- Aprendizagem: ao agir as pessoas estão aprendendo, já que a

aprendizagem envolve mudanças no comportamento de uma pessoa causada

por uma experiência. Engel, Blackwell e Miniard (2000) colocam que

qualquer pessoa que influenciar o consumidor estará ocasionando uma

aprendizagem, que é efetuada através do processo pelo qual a experiência

leva à mudanças no conhecimento e comportamento. O autor acrescenta que

a teoria da aprendizagem tem grande relevância hoje para os produtos e

serviços comprados com pouca reflexão ou avaliação.

- Crenças e atitudes: a partir do aprendizado as pessoas adquirem crenças e

atitudes que podem influenciar o comportamento da compra. Kotler (2000,

p.196) define crença como “o pensamento descritivo que uma pessoa

mantém a respeito de alguma coisa”. Para o autor as crenças podem ter

como base o conhecimento, opinião e fé, e podem ou não conter carga

emocional. Já as atitudes, de grande importância como as crenças, estão

relacionadas à avaliações, sentimento e tendências de ação duradouras,

favoráveis, ou não, a algum objeto ou idéia. Elas levam as pessoas a se

comportarem de maneira razoavelmente coerente com os objetos e outras
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pessoas, dessa forma as pessoas não precisam reagir e interpretar a estes

objetos e pessoas de maneira nova.

5.1.3 Processo decisório das unidades domésticas

A unidade doméstica é uma unidade de consumo de uma ou mais pessoas

identificadas por um lugar comum, como o endereço. Sheth, Mittal e Newman (2001)

dividem as unidades domésticas em duas partes: a familiar e a não familiar. A

primeira delas é a família, grupo de pessoas relacionadas pelo sangue e/ou pelo

casamento. Já a unidade não familiar é formada por pessoas solteiras morando

sozinhas, companheiros de moradia, como pessoas solteiras dividindo um

apartamento ou morando na mesma pensão ou em hotéis.

O autor destaca que essas unidades são a unidade básica de compra e

consumo de uma sociedade. Apesar de algumas decisões serem tomadas com por

indivíduos para consumo pessoal, as decisões mais importantes são tomadas em

conjunto com os membros da unidade doméstica. Nessas decisões em que os

clientes tomam na qualidade de membros da unidade doméstica, os processos

decisórios ficam mais complexos, pois essas decisões devem adequar-se as

diversas necessidades e desejos de vários integrantes da unidade. Quanto mais

importante a compra, a decisão tende a ser tomada em conjunto, já que vários

membros da família têm interesse em uma despesa grande, que afetará a todos, por

sugar recursos da unidade com um todo. Hoje, grande parte dos clientes “tem de ser

focalizado como o membro de uma família que compra produtos e serviços dentro

do contexto familiar” (pág.528).

Os integrantes da família usam produtos, muitas vezes não sendo eles os

compradores. Determinar o que e onde os produtos devem ser comprados, como e

quando eles serão usados e quem deve comprá-los é um processo complexo que

envolve uma variedade de papeis e atores. Segundo Engel, Blackwell e Miniard

(2000) há cinco papeis envolvidos no processo de compra de uma família. Estes

papéis podem ser assumidos por marido, esposa, filhos e outros integrantes de uma

moradia. Os papeis são compostos por: iniciador – o que inicia o pensamento da
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família sobre a compra e coleta de informações sobre o produto; influenciador –

aquele cujas opiniões são procuradas em relação aos critérios que a família deve

usar no processo decisório de compra; decisor – a pessoa com autoridade ou poder

financeiro para definir como e em que o dinheiro da família será gasto; comprador –

aquele que atua como o agente compras, visitando a loja, ligando para

fornecedores, pagando a compra e trazendo o produto para casa e etc; e, usuário –

aquele que usa o produto.

Já para Sheth, Mittal e Newman (2001), em alguma decisão de mercado

tomada por uma família, vários membros realizam diversas atividades a caminho da

decisão final. O padrão de decisão familiar consiste em alguns passos pelos quais

elas passam quando tomam decisões importantes de compra. Os autores colocam

que o processo de compra familiar é constituído por cinco passos, similares ao do

consumidor individual:

1. Início da decisão de compra;

2. Coleta e divulgação de informações;

3. Avaliação e decisão;

4. Procura e compra do produto;

5. Administração de conflitos.

Os primeiros passos são evidentes e semelhantes com o do consumidor

individual, que já foram explicados neste trabalho. O quinto passo é particularmente

importante nos processos decisório em grupo, como na família. Como já foi

colocado, no processo decisório familiar, diferentes membros da família podem

desempenhar diferentes papéis neste processo. No último passo, alguém pode

assumir a responsabilidade de resolver as diferenças de preferências e os conflitos

que possam surgir. Segundo os autores, esses conflitos podem surgir antes decisão

de compra ser tomada e continuar ou surgir após a compra. Uma solução seria

encontrar uma marca de serviço ou produto que agradasse às preferências

singulares dos membros da família, respondendo no mesmo momento aos

diferentes interesses de cada um.
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5.1.4 Processo decisório de compra no serviço educacional

O setor educacional é formado por empresas prestadoras de serviço que

apresentam características próprias e exigem atitudes diferenciadas da área do

marketing. Entre os principais serviços oferecidos pela escola se destaca a

colaboração direta para construção e desenvolvimento do conhecimento do

indivíduo, no caso o aluno, o que comprova uma das suas distinções das outras

organizações em relação à complexidade de seu serviço oferecido ao cliente.

Também na compra dos serviços oferecidos por esses estabelecimentos acontece

um processo diferenciado, em que no ato da assinatura do contrato de matrícula,

essa relação só está no início. O cliente ainda se relacionará com a instituição um

quarto do seu dia durante, cinco dias da semana ao longo de um ano. A partir dessa

realidade, vê-se a importância de se fazer um trabalho diferencial para conquistar e

manter os clientes no setor educacional e esse trabalho deve começar com o

interesse e estudo da instituição pelo processo decisório dos serviços educacionais.

Para a escolha de uma escola, Kotler e Fox (1994) colocam que o consumidor

considera por primeiro um conjunto total das escolas que podem atendê-lo,

independentemente de conhecer ou não estas instituições. Este conjunto total seria

depois reduzido para um conjunto composto pelas escolas conhecidas, das quais

pelo menos já ouviu falar. Destas escolas conhecidas formariam um conjunto de

considerações, enquanto as demais fariam parte de um conjunto inviável. À medida

que se coletam mais informações, somente algumas escolas permanecem fortes e

estas passam a constituir o conjunto de escolha. A partir deste último conjunto, sairá

a decisão final.

Segundo pesquisa em relação ao ensino, realizada por Quadrado (1996 apud

Carvalho, 2001), os pais procuram dar aos seus filhos algo além da escola. Eles

sentem que para melhor preparar os filhos é necessário dar instrumentos

diferenciados do que simplesmente aqueles que estão ao alcance de todos e nem

sempre de boa qualidade. Pereira (1999) coloca que já faz algum tempo que para

os pais bastava saber se a escola tinha bons professores, disciplina e infra-estrutura.

Hoje, os pais devem se preocupar com uma infinidade de coisas, como métodos e

propostas pedagógicas, novas tecnologias, segurança, preço, atividades opcionais,



27

entre outras. Além disso, há uma grande cobrança por este público em relação à

escola, que vai muito além da transmissão de conhecimentos e informações, muitos

pais buscam na escola uma extensão da sua casa.

Muitos pais ao matricularem seus filhos, transferem unicamente para a

escola toda a obrigação da educação dessas crianças, esquecendo do seu papel

como primeiros educadores, destacam Almeida e Sousa (2002). Para Osório (1996

apud Almeida e Sousa 2002) há famílias que ainda não tem a convicção sobre o seu

papel de “primeiro espaço de educação”, e com o filho matriculado na escola, muitas

vezes esquecem-se de reforçar valores indispensáveis no convívio social. O autor

ainda coloca que a escola seria o espaço que facilita a entrada do aluno na vida

social, num processo de rompimento gradual com o seu núcleo familiar. Dessa

forma, a escola ganha grande importância da vida do filho, sendo um referencial em

sua vida, despertando novos sonhos e interesses.

A escolha de uma escola baseada nos valores familiares é uma opção

defendida pela maioria dos especialistas da área, ressalta Pereira (1999), já que a

escola trabalha na construção partilhada dos valores morais dos alunos. Os pais

devem definir que tipos de valores querem que os seus filhos aprendam. A família e

a escola devem abraçar os mesmos valores, para que não haja choque maior entre

as experiências de casa e da escola. Zagury (2002) também acredita na busca da

escola focada nos valores semelhantes com a da família. Afirma que para uma

criança seja feliz é importante haver coerência entre a forma como os pais educam e

como a escola irá desenvolver seu trabalho, sendo ideal é que as atividades

escolares tenham semelhança ao que se faz em casa e vice-versa.

A autora também coloca que para se fazer uma boa escolha sobre a

instituição de ensino ideal para o filho, os pais devem levar em consideração

diversos itens, e em que medida cada um desses itens deve ser priorizado. Alguns

elementos devem ser considerados, como (p.41):

 Linha pedagógica;

 Composição e formação das equipes docente e pedagógica;

 Atitude em relação à disciplina e regras de funcionamento;

 Clima e ambiente perceptível;
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 Qualidade das instalações;

 Localização;

 Horário de funcionamento;

Para Zagury (2002) todos esses elementos são relevantes e devem ser

consideradas. Mas há um deles que considera o mais importante, a linha

pedagógica da escola, em que estão as informações sobre que tipo de educação

que aluno receberá na instituição. A autora coloca (p.89) que para se “ter

consciência do modelo de ensino que a escola adota e do que cada um de nós

espera nela encontrar é a chave de uma escolha que poderá garantir uma parceria

verdadeira e duradoura entre família e escola”.

Já Pereira (1999) apresenta oito itens que podem ajudar os pais na escolha da

escola para seus filhos, usando-os para obter mais informações relevantes da

instituição. Os itens são:

 Localização;

 Projeto pedagógico;

 Temas polêmicos;

 Professores;

 Relações interpessoais;

 Referências;

 Estrutura;

 Segurança e limpeza;

 Preço;

Sobre o primeiro item, a localização, defende a idéia de que se deve procurar

escolas próximas de casa e do local de trabalho, para evitar o estresse de grandes

locomoções. A vontade dos pais de matricular seu filho em uma instituição

renomada, mas distante, nem sempre compensa pelo desgaste provocado pelo

trânsito em grandes cidades. Em relação aos temas polêmicos, orienta os pais para

se informarem de como são tratados assuntos delicados, como sexualidade,

agressividade, drogas, entre outros. Neste item, destaca-se novamente a

importância da convergência de valores entre a família e a escola e como as duas

devem seguir a mesma linha de educação. Outro elemento que se ressalta é o preço
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da mensalidade e junto com ele, o nível sócio econômico dos alunos. Alguns pais

optam por escolas bem renomadas, com alto preço, sacrificando a renda familiar

para que seus filhos possam estudar em uma escola de qualidade. Entretanto, o

desnível de renda entre as famílias dos alunos pode se tornar uma barreira para

estas crianças, já que as formas de viver são diferentes.

A Federação Nacional das Escolas Particulares – FENEP realizou uma

pesquisa de opinião com mais de 1,2 milhões de pais nas principais regiões do país,

e com ela descobriu interessantes e importantes resultados sobre variáveis que

influenciam no processo de escolha da escola de seus filhos. Sobre as razões da

escolha da escola, com resposta espontânea, a qualidade de ensino obteve a

maioria, com 41 %, ficando acima da proximidade e localização com 23%. Em

relação aos valores tangíveis que influenciam nesta decisão, foram expostos 6

opções de escolha: localização, valor da mensalidade, instalações, sistema de

segurança, número de alunos em sala de aula e existência de todas as séries. Com

54% a localização foi a opção da maioria, seguida pelo valor da mensalidade com

30%, e as instalações com 28%. Já na questão sobre os valores intangíveis,

também foram apresentadas seis opções: qualidade de ensino, projeto pedagógico,

preparo para o vestibular, tradição da escola, inexistência de greves e

compatibilidade religiosa. Novamente a qualidade do ensino teve grande

preferência, agora com 82% das respostas. O projeto pedagógico ficou como

segunda opção com 44%, seguido pelo preparo para o vestibular com 24%.
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6 MÉTODO DE PESQUISA

Este capítulo tem como objetivo apresentar e descrever os procedimentos

metodológicos que orientaram a elaboração do presente estudo, sendo que este se

trata de uma pesquisa composta por duas etapas. Na primeira fase, é apresentada a

etapa exploratória qualitativa, em que foram levantados dados de significância sobre

o processo de escolha familiar pela escola dos filhos, para elaboração do

instrumento de coleta de dados. No segundo momento, passa-se a etapa descritiva,

de natureza quantitativa, em que foi aplicado tal instrumento de coleta de dados para

mensurar e definir as preferências dos pais neste processo de escolha. A descrição

de cada etapa da pesquisa segue a seguir.

6.1 ETAPA EXPLORATÓRIA

A etapa exploratória de uma pesquisa é constantemente usada quando se

procura conteúdo, dados e evidências sobre o problema do estudo, sua finalidade é

aprofundar o conhecimento sobre este problema e possibilitar o estabelecimento das

prioridades a serem pesquisadas. Para Malhotra (2006, p.100) “o objetivo da

pesquisa exploratória é explorar ou fazer uma busca em um problema ou em uma

situação para prover critérios e maior compreensão.” Esta etapa se caracteriza por

sua flexibilidade e versatilidade em relação aos métodos, pois não emprega

procedimentos formais de pesquisa.

O autor também ressalta para quais finalidades a pesquisa exploratória pode

ser utilizada:

 Formular ou definir um problema com maior precisão;

 Identificar cursos alternativos de ação;

 Desenvolver hipóteses;

 Isolar variáveis para exame posterior;

 Obter critérios para desenvolver uma abordagem do problema;

 Estabelecer prioridades para pesquisas posteriores.
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6.1.1 Procedimentos de coleta de dados e amostragem

Inicialmente, como método de coletas de dados foi realizada a leitura de

literatura especializada sobre o assunto abordado no estudo, com o objetivo de

aprofundar sobre o tema em questão. A base teórica adquirida com este método,

exposta em capítulo anterior deste trabalho, forneceu subsídios para a realização da

segunda fase da etapa exploratória, em que se aplicou a pesquisa qualitativa.

Malhotra (2006) define pesquisa qualitativa como uma metodologia não-estruturada

e exploratória, que tem base em pequenas amostras, proporcionando percepções e

compreensão do contexto do problema. Já Aaker, Kumar e Day (2004) são mais

diretos e colocam que o objetivo desse tipo de pesquisa é simplesmente

compreender o que está na mente do consumidor.

Dentre as variações de métodos de realizar a pesquisa qualitativa, neste

estudo optou-se em aplicar entrevistas de profundidades. Este método é definido por

Vieira e Tibola (2005, apud Notess, 1996) como uma entrevista não-estruturada,

direta e pessoal, em que um respondente de cada vez é estimulado por um

entrevistador a revelar suas motivações, crenças, atitudes e sentimentos sobre

determinado tema. Neste processo geralmente o entrevistador inicia com uma

pergunta genérica e após, incentiva o entrevistado a falar livremente sobre o assunto

e é de grande importância do pesquisador deixar a pessoa o mais livre possível para

expressar suas opiniões.

Nesta etapa da pesquisa, foram realizadas doze entrevistas de profundidade

com pais de alunos de escolas particulares de Porto Alegre, com idade entre 6 e 8

anos. Os participantes foram selecionados por julgamento e representaram dez

diferentes instituições do ensino privado da capital gaúcha. As entrevistas foram

individuais e feitas pelo próprio pesquisador, presencialmente ou por telefone.

Utilizou-se nas entrevistas um roteiro pré-estruturado (ANEXO A) e montado a

partir da análise de literatura sobre o tema. Este serviu como guia dos tópicos com

os assuntos a serem abordados, que permitiam maior aprofundamento dentro do

tema. É importante ressaltar as entrevistas foram encerradas quando os dados não

estavam mais trazendo contribuições significativas.
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Com este método, obtiveram-se informações suficientes para a elaboração do

instrumento de coleta de dados da etapa descritiva, além de identificar as principais

variáveis que influenciam a tomada de decisão familiar pela escola dos filhos e os

efeitos que elas exercem nesse processo.

6.2 ETAPA DESCRITIVA

Após a etapa exploratória, se passa para a fase descritiva do estudo. Para

Mattar (1997, p. 23), as pesquisas descritivas “são caracterizadas por possuírem

objetivos bem definidos, procedimentos formais, serem bem estruturadas e dirigidas

para a solução de problemas ou avaliação de alternativas de cursos de ação.” Já

Malhotra (2006) coloca que o seu principal objetivo é descrever alguma coisa,

geralmente características ou funções de mercado. Esta pesquisa deve ser

previamente planejada, estruturada e deve passar por formulação de hipóteses, em

que o pesquisador possa descrever claramente quais informações pretende buscar.

Nesta etapa do estudo, o método de coleta de dados utilizado foi o survey,

com o qual se coleta dados através de instrumentos estruturados, aplicados em uma

amostra determinada, para obter informações dos entrevistados. Este método se

caracteriza pela utilização de três grandes meios para a coleta de dados, como pelo

telefone, pelo correio e pela entrevista pessoal ou pela internet. Suas vantagens

estão relacionadas a fácil aplicação de um questionário e os dados obtidos são

confiáveis, já que os entrevistados respondem dentro das alternativas propostas,

além da facilidade para codificação, análise e interpretação dos dados.

6.2.1 Instrumento de coleta de dados

O instrumento de coleta de dados aplicado nesta etapa foi um questionário

estruturado, com questões fechadas (ANEXO B). Sua elaboração, como já foi citada

anteriormente, se deu a partir das informações adquiridas na pesquisa qualitativa,
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sobre as principais variáveis que influenciam o processo de decisão familiar pela

escola dos filhos.

O questionário é composto por três partes. No início, há um breve texto de

apresentação da pesquisa e seus objetivos. Cada escola teve seu questionário

personalizado, destacando para o leitor o apoio da instituição para que o trabalho

fosse realizado. Logo após, segue parte constituída por 11 questões sobre o

processo escolha da escola dos filhos, 10 destas questões são mensuradas por

escala nominal em que se categorizam as opções de respostas. Já a questão

restante é dividida em 14 itens, em que cada um é medido pela escala ordinal de

acordo com o grau de relevância de cada fator na escolha da escola – não relevante

= 1; pouco relevante = 2; indiferente = 3; relevante = 4; muito relevante = 5. Na

última parte, há as questões referentes ao perfil do respondente, para caracterizar a

amostra de acordo com o parentesco com o aluno, idade, renda familiar e região em

residem em Porto Alegre.

Com este método, pretendeu-se coletar mais informações sobre este

processo de escolha familiar, identificando suas preferências e atitudes, além

relacionar essas informações com as características dos diferentes grupos de

respondentes.

6.2.2 Pré-teste do instrumento

Destaca-se que após a elaboração do questionário foi realizado um pré-teste.

Para Aaker, Kumar e Day (2004) o objetivo do pré-teste é assegurar que o

questionário atinja as expectativas do pesquisador com relação às informações que

precisam ser obtidas. Pretende-se, com uma pequena amostra, identificar e eliminar

potenciais problemas, tais como tendenciosidade de questões, clareza de

enunciados, fluxo do questionário, entre outros.

O pré-teste foi aplicado em cinco pessoas, mães de crianças entre 6 e 8 anos

que estudam no ensino privado em Porto Alegre, para que fossem efetuados os
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devidos ajustes e evitar eventuais dúvidas, possibilitando alcançar o resultado

desejado.

6.2.3 Procedimentos de coleta de dados e amostragem

A pesquisa foi aplicada em amostra não-probabilística por conveniência,

composta por pais ou responsáveis de crianças de séries iniciais do ensino

fundamental de escolas do ensino privado de Porto Alegre, fase em que as crianças

estão iniciando o seu processo de alfabetização. Para realizá-la contou-se com o

apoio de instituições do ensino privado de da capital gaúcha, para as quais foi

enviada uma solicitação oficial para realizar a pesquisa com os pais de seus alunos

e contar com a sua ajuda para o envio dos questionários. Este documento foi

enviado para mais de trinta escolas distribuídas em diferentes zonas da cidade, com

ajuda do Sindicato da Escola Particular – SINEPE/RS, que forneceu os contatos.

Nove escolas deram o retorno positivo para a aplicação da pesquisa.

Ao todo, foram enviados 1488 questionários, correspondentes ao número

exato de alunos dos anos iniciais do ensino fundamental dessas escolas. Para isso,

contou-se novamente com a ajuda das instituições e seus professores, que foram

responsáveis por entregar os questionários, impressos e em envelopes, para os

alunos, que tinham um prazo para levá-los para casa, entregá-los para seus pais ou

responsáveis e depois trazê-los preenchido. Este processo aconteceu nas nove

escolas, no período de 21 de junho a 13 de julho. É importante destacar que em

cada uma dessas instituições o pesquisador teve contato direto com funcionários

para lhe passavam informações e lhe davam total apoio. Obteve-se retorno de 676

questionários devidamente respondidos, representando um índice de 45,43% de

questionários em condições de análise.
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6.3 PROCESSAMENTO E ANÁLISE E INTERPRETAÇÃO DOS DADOS

Para o processamento e tratamento dos dados foi utilizado o software SPSS

14 (Social Package for Social Scienses), comumente utilizado nas análises

estatísticas. Todos os dados foram digitados pelo próprio pesquisador, assim para já

observar casos omissos (missing).

Para a análise estatística calculou-se a distribuição de freqüência, e

percentagem, além de média para as variáveis com escala ordinal. Também foi

utilizado teste estatístico Kruskal-Wallis para comparar as escalas dos fatores de

grau de relevância entre as questões sobre o perfil dos respondentes, apresentando

os resultados significativos
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7 APRESENTAÇAO DOS RESULTADOS E ANÁLISE DOS DADOS

Os resultados deste estudo são apresentados em duas partes distintas.

Inicialmente, os relatos mais significantes da etapa exploratória são demonstrados e

analisados brevemente. Logo após, passa-se para a apresentação e análise dos

dados da etapa descritiva, primeiro com a caracterização da amostra, passando

para a análise univariada dos resultados relevantes de cada variável. Em seguida,

utiliza-se o teste não-paramétrico Kruskal-Wallis, com o objetivo de comparar as

escalas de grau de relevância de alguns dos fatores de influência no processo de

escolha da escola, entre cada variável que traça o perfil dos respondentes.

7.1 RESULTADOS E ANÁLISE DA ETAPA EXPLORATÓRIA

Na etapa exploratória da pesquisa foram realizadas doze entrevistas com pais

de alunos com idades entre 6 e 8 anos, de escolas particulares da cidade de Porto

Alegre. Como já foi destacado no capítulo anterior, as entrevistas foram individuais e

realizadas presencialmente ou por telefone.

Os pontos em comum, destacados pelos entrevistados e os principais relatos

obtidos sobre eles, são comentados e expostos abaixo.

7.1.1 Escolha da escola “certa”

Para parte dos entrevistados houve grande preocupação dos pais em

escolherem a escola certa para seus filhos a partir do primeiro ano do ensino

fundamental ou até mesmo na educação infantil, como no maternal e pré-escola. Os

relatos mais relevantes sobre o assunto foram:

 Estrevistado L : “...coloquei meu filho com quase três anos no

Maternal 1....e ele fez 4 anos de pré - escola e hoje, ele tem a mesma

turma na qual começou. Mas optamos por colocá-lo em uma escola

que pudesse ser a definitiva em função da adaptação.”
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 Estrevistado A: “Acho importante escolher a escola certa antes da

primeira série do ensino fundamental. Quero que essa seja a única

escola da minha filha, que ela acabe o ensino médio lá.”

 Estrevistado G: “Acho que é importante dar uma continuidade, sim.

Apesar disso, também concordo que as crianças têm condições de

adaptação...”

 Estrevistado F: “No início pensávamos assim. Colocamos ela em uma

escola grande com 2 anos para ficar a vida toda, entretanto a minha

filha não se adaptou ao estilo de escola tradicional. Acabamos tirando

ela da escola e colocando em uma escolinha onde o ambiente era mais

familiar para ficar até o pré onde estivesse mais madura...”

Percebe-se que os pais ressaltaram a importância de haver uma continuidade na

vida escolar da criança em uma mesma instituição, facilitando sua adaptação e

também mantendo o mesmo círculo de amizades, mesma turma e colegas.

Entretanto, não hesitaram em trocar de escola quando seu filho teve dificuldades de

adaptação.

7.1.2 Tratamento individual

Uma questão bastante destacada pela maioria dos entrevistados como um

dos fatores mais relevantes na escolha de uma escola foi a forma como as crianças

são tratadas individualmente. Os relatos mais significantes sobre o assunto foram:

 Estrevistado F: “Ser uma escola de menor porte onde a criança não é

apenas um número na chamada. Se preocupa na formação da criança

como um todo por isso oferece no currículo aula de música, teatro,

artes...uma linha que respeitasse bem o ritmo de cada criança, a

individualidade de cada um que se preocupe em trabalhar o lado

gostoso de estudar..”

 Estrevistado L: “...procurava uma escola que respeitasse meus filhos

como indivíduos...a idéia de tratar meus filhos como gente, com nome

e conhecendo... tenho pavor dessas escolas cheias de crianças, onde
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elas são só números e dinheiro...um fator que pra mim é muito

importante e até hoje continua apesar do colégio ser grande, é que os

funcionários e professores conhecem e chamam os meus filhos e os

outros alunos pelos seus nomes desde o porteiro ate até as

secretarias.”

 Estrevistado E: “...esta escola é uma escola pequena relacionada a

outras.... por este motivo os nossos filhos são conhecidos e tratados

pelo nome por qualquer funcionário da escola, isso acho bem

importante.”

Este item está relacionado ao fato da escola saber respeitar a individualidade

do aluno, respeitando e preocupando-se com as características pessoais de cada

um em sua educação. Também foi destacada importância das crianças serem

conhecidas através dos seus nomes pelos professores e funcionários da instituição,

para que não sejam considerados apenas mais um aluno no grande grupo

7.1.3 Escolha conjunta

Para a maioria dos entrevistados, com exceção de dois casos, a escolha da

escola foi realizada em conjunto pelos pais, que visitaram instituições e decidiram a

melhor opção para os seus filhos. Destaca-se que há aumento considerável de

participação da figura paterna neste processo de escolha. Entretanto, percebe-se

que a mãe ainda participa mais ativamente, selecionando as escolas a serem

visitadas, fazendo o primeiro contato e por fim, possuindo maior peso na decisão

final.

7.1.4 Visitas

A visita foi uma questão destacada e realizada por todos entrevistados, que

consideraram este item de grande importância na sua experiência de escolha. Os

relatos mais relevantes sobre o assunto foram:
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 Estrevistado G: “...em primeiro lugar, é muito importante as visitas às escolas

pra que tu te identifique...”

 Estrevistado A: “A grande importância da visita é conhecer a estrutura física,

a segurança. Na visita fomos muito bem recepcionados, recebemos

informações sobre a questão pedagógica e estrutura, entre outras coisas...o

bom relacionamento com os pais, iniciou nesse momento;”

 Estrevistado E: “...visitamos e foi ótimo... meu filho foi junto pra conhecer e a

recepção que tivemos foi muito boa. Ele não queria ir embora, isso ajudou

bastante.”

Constata-se que através da visita, as famílias conseguiram analisar de forma

mais detalhada o ambiente escolar, dando maior atenção ao espaço físico e como

ele é organizado. Neste momento, o atendimento da escola foi um dos itens mais

observados, tanto na forma como a família foi recebida, quanto como nas

informações que foram passadas. Em alguns casos, as crianças também

acompanharam os pais nesta etapa, sendo a sua aceitação pelo local um fator

crucial para a escolha.

7.1.5 Indicações

As indicações foram as principais fontes de informação que os pais recorram

quando iniciaram a busca por uma escola, segundo os entrevistados. Os relatos

mais significativos sobre ao assunto foram:

 Estrevistado B: “...nossa fonte de informações foram amigos que já estavam

com seus filhos freqüentando algumas escolas.”

 Estrevistado F: “Chegamos a conversar com pais que nem eram tão amigos

nossos, amigos de amigos, para pegar referências. Essa troca de informação

com outros pais foi fundamental.”
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Observa-se que as pessoas mais procuradas como fontes de informação

foram as do seu círculo social, como familiares, colegas de serviço e principalmente

amigos, trocando informações com aqueles que já possuem filhos matriculados no

ensino privado. Em alguns casos, até pessoas não tão próximas foram contatadas,

pois quanto mais relatos de diferentes experiências, mais confortáveis os pais se

sentiram para fazer a escolha.

7.1.6 Proximidade

A proximidade da escola, na maioria das entrevistas, foi citada como um fator

importante no processo de sua escolha, embora não tenha sido o decisivo. Os

principais relatos sobre o assunto foram:

 Estrevistado G: “...acho que hoje, mais do que nunca a localização

pesa muito e não temos mais tempo pra nada e fazemos tudo ao

mesmo tempo maternidade, trabalho, vida social... então é necessário

que seja perto...”

 Estrevistado F: “Como disse escolhemos dez escolas inicias e elas

foram todas dentro de uma região próxima a nosso trajeto diário. Que

fosse dentro de um trajeto fácil para nos deslocarmos do trabalho até a

escola e de casa...”

 Estrevistado D: “...por ficar próximo de casa, para qualquer imprevisto

e até o dia a dia também, pra ele ser mais próximo não ficar tanto

tempo no transporte...”

Verifica-se que as instituições que se encontravam próximas da casa e do

trabalho destes pais, ou então que estavam localizadas neste trajeto, foram as

primeiras a serem procuradas. Percebe-se que houve uma preocupação para que a

criança ficasse próxima da família, principalmente pela possibilidade de acontecer

qualquer imprevisto ou urgência.
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7.1.7 Estrutura física

A estrutura física foi apontada como um dos fatores mais significativos na

escolha da escola, sendo avaliada durante a visita, quando os pais deram atenção

aos detalhes das instalações da instituição. Os relatos mais relevantes sobre o

assunto foram:

 Entrevistado B: “Lógico que a qualidade do ensino é fundamental, mas eu

queria que meu filho estivesse num ambiente que ele se sentisse bem. Um

local limpo, organizado, com bons laboratórios, etc., e isto eu não encontrei

em todas as escolas que visitamos.”

 .Estrevistado L: “... o colégio está sempre cuidando do espaço físico que

proporciona bem estar para todos - e eu como arquiteta é um dos fatores que

me preocupava...eu acho que o espaço é uma das causas do bem estar,

porque é como se fosse a casa deles, tem quadros, tapetes sofás...não vejo

nada riscado e nem pichado, é como na nossa casa.”

Através das experiências relatadas, percebe-se que os pais se preocuparam com

o espaço físico das escolas, principalmente que este fosse agradável, organizado e

seguro, onde os alunos se sentissem bem, longe de casa. Os ambientes separados

para crianças de diferentes idades, assim como, pátios para brincar e a higienização

também foram destacados em relação a este item.

7.1.8 Histórico Familiar

Outro aspecto apontado como importante por parte dos entrevistados foi o

fato dos pais darem preferência pelas instituições em que eles ou algum familiar

próximo tenha estudado. Os principais relatos sobre o assunto foram:
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 Estrevistado D: “...se eu tivesse que escolher outra escola particular

para ele estudar... optaria pelo colégio que eu estudei, o Colégio ‘X’.

Cresci muito lá dentro...aprendi muito.”

 Estrevistado C: “A escolha da escola ‘Y’ foi porque ela faz parte do

histórico da família. Minha sogra deu aula lá, ela é professora

aposentada. Os seus dois filhos estudaram lá, um deles meu marido. E

ele fazia questão que os dois filhos estudassem na escola que ele

estudou. Para dar uma continuidade. Se nós estivéssemos na Zona

norte, por exemplo, eu também gostaria que meus filos estudassem na

escola onde eu estudei. Conhecer... já é um ambiente mais familiar...”

Verifica-se que, quando se tratou de uma boa experiência nas vidas escolares

destes pais, foi de grande vontade que seus filhos também estudassem no mesmo

lugar, pois desta forma sentiram-se mais próximos e confiantes na instituição. Além

disso, o fato de ter algum parente vinculado a uma escola, também passou maior

credibilidade e facilitou o processo de escolha.

7.1.9 Considerações sobre etapa exploratória

É importante destacar que a partir dos dados analisados acima, pode-se

compreender melhor como acontece o processo de escolha familiar pela escola dos

filhos, suas principais características e etapas, assim como, os fatores que podem

influenciar neste momento. Estas informações serviram como fonte para a segunda

etapa da pesquisa, sendo base para elaboração do questionário e dessa forma

puderam ser aplicadas com uma grande amostra, para melhor entender o processo,

através de diferentes famílias.

7.2 RESULTADOS E ANÁLISE DA ETAPA DESCRITIVA

Nesta parte do trabalho são apresentados e analisados os dados obtidos

através da etapa descritiva da pesquisa. Inicialmente, a caracterização da amostra e
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posteriormente a análise univariada, com a distribuição de cada uma das variáveis,

com sua freqüência e média. Em seguida, utiliza-se o teste não-paramétrico Kruskal-

Wallis, comparando as escalas de grau de relevância no processo de escolha da

escola, entre cada variável que traça o perfil dos respondentes.

7.2.1 Caracterização da amostra

Como já foi citado no capítulo anterior, a amostra é composta por 676

respondentes, responsáveis por crianças dos anos iniciais do ensino fundamental,

que estudam em 9 diferentes escolas particulares em Porto Alegre. Os quadros e

gráficos abaixo demonstram a caracterização dessa amostra, levando em

consideração as escolas em questão, analisadas como um só grupo.

Tabela 1 – Grau de parentesco com o aluno (a)

Frequency Percent - % Valid Percent - %

Pai 94 13,91 13,9
Mãe 549 81,21 81,5
Outro 31 4,59 4,6

Valid

Total 674 99,70 100,0

Missing System 2 0,30
Total 676 100,00

Fonte: Coleta de dados

Como pode ser visualizada na Tabela 1, a maioria dos questionários foi

respondida pelas mães dos alunos, totalizando 81,45%. Em seguida, 13,95% foram

respondidos pelos pais e pequena parcela, com 4,60% por outras pessoas. No

Gráfico 1 abaixo, a distribuição por porcentagens pode ser melhor visualizada.
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Gráfico 1 - Grau de parentesco com o aluno (a)

Fonte: Coleta de dados

Tabela 2 – Idade dos respondentes

Frequency Percent - %

Menos de 25 anos 6 0,89

25 a 35 anos 161 23,82

35 a 45 anos 400 59,17

Mais de 45 anos 109 16,12

Valid

Total 676 100,00

Fonte: Coleta de dados

Em relação à idade dos respondentes, verifica-se que a maioria, ou seja,

59,17%, são pessoas com idade entre 35 e 45 anos, seguidos por pessoas de 25 a

35 anos, com índice de 23,82%. Os menores grupos foram os das pessoas com

mais de 45 anos de idade, com 16,12% e os com menos de 25 anos, representando

somente 0,89% da amostra. Segue abaixo o Gráfico 2 para melhor visualização do

resultado.
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Gráfico 2 – Idade dos respondentes

Fonte: Coleta de dados

Tabela 3 – Renda familiar mensal dos respondentes

Frequency Percent - % Valid Percent - %

Menos de R$ 1.000,00 30 4,44 4,56

De R$1.000,00 a
R$2.500,00

136 20,12 20,67

De R$2.500,00 a
R$4.000,00 155 22,93 23,56

De R$4.000,00 a
R$5.500,00 124 18,34 18,84

Mais de R$ 5.500,00 213 31,51 32,37

Valid

Total 658 97,34 100,00

Missing System 18 2,66

Total 676 100,00

Fonte: Coleta de dados

Na distribuição da renda familiar, a maior concentração dos respondentes,

32,37%, encontra-se nas famílias com a maior renda, com mais 5500 reais mensais.

Já nas seguintes alternativas apresentou-se pouca diferença de valores nas suas

porcentagens, com 23,56% das pessoas com renda familiar de 2500 a 4000 reais,

20,67% das pessoas com renda familiar de 1000 a 2500 reais; e 18,34% dos

respondentes com renda familiar de 4000 a 5500 reais. O menor grupo foi das
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pessoas com renda familiar mensal de menos de 1000 reais, representado por

4,56% da amostra, provavelmente referente a alunos que ganham bolsas de estudo

ou descontos na mensalidade por pertencerem a famílias com dificuldades

financeiras. Estas informações podem ser melhor visualizadas no Gráfico 3 abaixo.

Gráfico 3 – Renda familiar mensal dos respondentes

Fonte: Coleta de dados

Tabela 4 – Regiões em que moram os respondentes

Frequency Percent - % Valid Percent - %

Região 1 - Centro 121 17,90 17,98
Região 2 - Moinhos de Vento 96 14,20 14,26
Região 3 – Praia de Belas 118 17,46 17,53

Região 4 – Zona Norte 200 29,59 29,72
Região 5 – PUC 72 10,65 10,70
Região 6 – Zona Sul 50 7,40 7,43
Outros – Grande Porto Alegre 16 2,37 2,38

Valid

Total 673 99,56 100,00
Missing System 3 0,44
Total 676 100,00

Fonte: Coleta de dados

Na pesquisa aplicada foi questionado aos respondentes identificar o bairro

onde mora, sendo registrados mais de 100 bairros oficiais e não-oficiais da cidade
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de Porto Alegre, além de alguns da Grande Porto Alegre. Para facilitar a análise dos

dados, estes bairros foram agrupados em seis principais regiões da capital (ANEXO

C) e um grupo para os respondentes de outras cidades.

De acordo com esta classificação, a maior concentração dos respondentes,

com 29,72%, mora na Região 4 – Zona Norte. Com valores muito próximos, 17,98%

e 17,53% ficaram respectivamente os moradores da Região 1 – Centro e os da

Região 3 – Praia de Belas, seguidos pela Região 2 – Moinhos de Vento, com

14,20%. Já os moradores da Região 5 – PUC representam 10,70% da amostra e os

da Região 6 – Zona Sul, 7,43%. A menor grupo de respondentes foi o dos

moradores de cidades da grande Porto Alegre, com 2,38%. No Gráfico 4, abaixo, a

distribuição da amostra pelas regiões pode ser melhor visualizada.

Gráfico 4 – Regiões em que moram os respondentes

Fonte: Coleta de dados
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7.2.2 Análise univariada

A seguir é desenvolvida a análise univariada da percepção dos respondentes

com relação a cada variável apresentada no questionário, sobre o processo de

escolha da escola. Inicialmente, são analisadas as questões que foram medidas

através de escalas nominais, com dados não-métricos, sendo sua análise apenas de

distribuição de freqüência. Tais questões são apresentadas seguindo uma ordem de

acordo com avaliação pessoal dos respondentes sobre: quem tomou a decisão da

escolha; quais as primeiras fontes de informação sobre as escolas de interesse;

quem a família procurou para solicitar indicações; em relação a realização da visita,

se ela aconteceu, em quantas instituições, o que foi de maior interesse observar e

se este foi um fator determinante na escolha; a procura da escola referente a sua

localização; e se algum familiar já estudou na instituição em que a criança estuda e

qual seu grau de parentesco.

Logo após, passa-se para a questão referente ao de grau de relevância

pessoal do respondente sobre 14 diferentes itens no processo de escolha da escola.

As respostas destas variáveis foram coletadas em uma escala de relevância ordinal,

em que 1 corresponde a não relevante, 2 a pouco relevante, 3 a indiferente, 4 a

relevante e 5 a muito relevante. Neste grupo, os dados também são apresentados

em relação à distribuição de freqüência, acrescentando a média e desvio padrão de

cada item, além da média geral.

7.2.2.1 Quem tomou a decisão de escolha da escola na família

Tabela 5 - Quem tomou a decisão de escolha da escola na família

Quem tomou a decisão de escolha da
escola na família? Frequency Percent - % Valid Percent- % Cumulative

Percent -%

Apenas a mãe 96 14,20 14,20 14,20

Apenas o pai 6 0,89 0,89 15,09
Os pais, em conjunto 410 60,65 60,65 75,74

Os pais com o (a) filho (a) 133 19,67 19,67 95,41

Outras pessoas 31 4,59 4,59 100,00

Valid

Total 676 100,00 100,00

Fonte: Dados gerados através do software SPSS
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A tabela demonstra que a escolha da escola, em sua maioria, está sendo

realizada pelos pais em conjunto, com 60,65%, seguidos pela escolha também em

conjunto, acrescentada da presença da criança, com 19,67%. Verifica-se que essa

seleção com a participação da mãe e do pai, é a forma mais utilizada pelas famílias,

chegando a mais de 80% com a soma das alternativas já apresentadas. Este

resultado mostra a importância da decisão conjunta sobre o futuro dos filhos, algo

que se pensava há algum tempo atrás ser uma função atribuída apenas às mães,

que nesta variável foi representada por 14, 20%.

Entretanto, a presença da figura materna ainda é extremamente marcante

nesse processo, estando presente em mais de 94% das escolhas, com a soma das

alternativas Apenas a mãe (14, 20%.), Os pais, em conjunto (60,65%) e Os pais com

o (a) filho (a) (19.67%). Este fato é reafirmado, quando se verifica que a escolha

realizada apenas pelo pai, sem a presença da mãe, representa apenas 0,89%, valor

que ainda é menor do que a opção Outras pessoas, com 4,59%.

É importante destacar que a presença dos pais e dos filhos na escolha da

instituição de ensino e fato que as escolas devem levar em conta, preocupando-se

em criar materiais focados na família como um todo, podendo até oferecer algo

diferenciado e específico para as crianças. Outro aspecto relevante é preparar um

ambiente agradável para receber este público, caso façam alguma visita, contando

com profissionais treinados e qualificados.
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7.2.2.2 Quais as primeiras fontes de informação sobre as escolas de interesse

Tabela 6 - Quais as primeiras fontes de informação sobre as escolas de interesse

Quais as primeiras fontes de informação que a
família procurou sobre as escolas de interesse? Frequency Percent - % Valid Percent -% Cumulative

Percent - %

Referências/indicações 359 53,11 53,19 53,19
Contato com a escola 207 30,62 30,67 83,85
Internet 12 1,78 1,78 85,63
Materiais impressos – guias de
escolas, folders, etc... 19 2,81 2,81 88,44

Outras 51 7,54 7,56 96,00
Referências/indicações e contato com
a escola 27 3,99 4,00 100,00

Valid

Total 675 99,85 100,00
Missing System 1 0,15

Total 676 100,00

Fonte: Dados gerados através do software SPSS

Como primeiras fontes de informação sobre as escolas de interesse, se pode

observar na tabela acima, mais da metade dos respondentes, 53,19%, procuram

Referências/indicações. Percebe-se que as pessoas preferem as fontes de

informação informais para o primeiro contato sobre as escolas. Isto deve ser levado

em consideração pelas instituições de ensino, que precisam dar atenção para a

forma como se relacionam com os seus públicos estratégicos, como alunos, pais,

comunidade, imprensa, fornecedores, entre outros, pois qualquer uma dessas

pessoas poderá ser uma futura fonte de informação, indicando a escola.

O Contato com a escola também é um fator relevante, representado por

30,67% dos respondentes. A partir dessa informação, constata-se que é de grande

importância para as instituições direcionar profissionais específicos e capacitados

com total conhecimento sobre os serviços oferecidos, que possam atender forma

clara e eficiente os pais que buscam informações, independente da forma de

comunicação.

Como um grupo significativo de 4% dos respondentes assinalaram as

alternativas Referência/Indicações e Contato com a escola na mesma questão, foi
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criada uma opção que os representasse. Dessa forma, reafirma-se a importância

destes itens já analisados como primeiras fontes de informação.

Já as outras alternativas de fontes de informação foram representadas por

menores valores, Materiais impressos - guias de escolas, folders, etc..., com 2,81%,

e a Internet com 1,78%. Sobre este último item, supõe-se que nem todos os pais

têm o hábito de usar a internet e nem todos os sites tem links ou espaços

direcionados a este público, com informações e dúvidas mais freqüentes. Sugere-se

para as escolas aumentar a preparação e a divulgação dos sites em suas

campanhas de matrículas/captação de alunos, para que sejam importantes fontes de

informação nesse processo.

7.2.2.3 Quem a família procurou para solicitar indicações e referências sobre as

escolas

Tabela 7 - Quem a família procurou para solicitar indicações e referências sobre as escolas

Quem a família procurou para solicitar
indicações e referências sobre as escolas? Frequency Percent - % Valid Percent -% Cumulative

Percent - %
Amigos 257 38,02 38,13 38,13
Familiares 122 18,05 18,10 56,23
Colegas de trabalho 48 7,10 7,12 63,35
Outros 122 18,05 18,10 81,45
Não procurei indicações 125 18,49 18,55 100,00

Valid

Total 674 99,70 100,00
Missing System 2 0,30
Total 676 100,00
Fonte: Dados gerados através do software SPSS

Os amigos, com 38,13%, são as pessoas mais procuradas para se solicitar

indicações e referências sobre as escolas, como mostra na tabela acima. Acredita-

se que as famílias procuram os amigos do mesmo círculo social, que também já

passaram por essa experiência de escolha, possuindo algum conhecimento sobre

instituições de ensino.
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Já as alternativas Familiares (18,10%), Outros (18,10%) e Não procurei

indicações (18,55%) possuíram valores muito próximos. Destes, destaca-se a

procura dos familiares, que se trata de um grupo ainda relevante, no qual a escola

pode investir ações de relacionamento, estendendo-se também a outros familiares,

como avós, tios e etc. Assim como, atividades focadas em ex-alunos, que podem ser

futuros pais ou fontes de informação.

Também há um pequeno grupo de respondentes, com 7,10%, que procuram

os colegas de trabalho, refletindo uma situação atual de famílias, em que os pais

passam grande parte do seu dia trabalhando fora de casa.

7.2.2.4 Referente às visitas

Tabela 8 – Visitas as escolas de interesse antes de definir a escolha

Alguém da família visitou as escolas
de interesse antes de definir a
escolha?

Frequency Percent -% Valid Percent -
%

Cumulative
Percent -%

Sim 586 86,69 86,69 86,69
Não 90 13,31 13,31 100,00

Valid

Total 676 100,00 100,00

Fonte: Dados gerados através do software SPSS

Como apresenta a tabela acima, a maioria da amostra, 86,69%, realizou visitas

nas escolas de interesse antes de definir a sua escolha e um menor grupo de

13,31%, não as realizou. Verifica-se que a visita é um fator de extrema importância

neste processo, que deve receber uma atenção especial das instituições de ensino.

Como já foi citado, há grande importância de ter funcionários específicos e

capacitados para o atendimento dos pais, além de ter um ambiente próprio para

recepcioná-los, oferecendo diferentes opções, como a realização de uma visita

guiada pelas principais instalações e outras ações que possam criar uma boa

impressão, como entrega de materiais explicativos, conhecer futuros professores e

etc.
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Tabela 9 – Quantas escolas foram visitadas

Caso resposta afirmativa na questão
anterior, quantas escolas foram visitadas? Frequency Percent -%

Valid Percent
- %

Cumulative
Percent -%

Uma 128 21,84 21,88 21,88
Duas 161 27,47 27,52 49,40
Três 190 32,42 32,48 81,88
Quatro 59 10,07 10,09 91,97
Cinco ou mais 47 8,02 8,03 100,00

Valid

Total 585 99,83 100,00
Missing System 1 0,17
Total 586 100,00

Fonte: Dados gerados através do software SPSS

Entre as pessoas da amostra que realizaram visitas, o maior grupo, com

32,48%, visitaram três escolas, seguido por 27,52%, que visitaram duas escolas e

21,88% que visitaram apenas uma escola. Com menores valores, estão os grupos

que realizaram quatro visitas, com 10,09% e os que realizaram cinco, com 8,03%.

Percebe-se que mais de 75% dos respondentes, visitam de duas a cinco

instituições, o que reforça a importância da escola estar preparada para receber os

pais de futuros alunos, pois provavelmente aquela que conseguir atingi-los com

melhores impressões será a escolhida no grupo.

Tabela 10 - O que foi de maior interesse observar durante as visitas

O que foi de maior interesse observar durante
as visitas? Frequency Percent -% Valid

Percent - %
Cumulative
Percent -%

Atendimento dos funcionários 51 8,70 8,70 8,70
Instalações físicas 228 38,91 38,91 47,61
Organização e limpeza 28 4,78 4,78 52,39
Segurança 50 8,53 8,53 60,92
Outros 153 26,11 26,11 87,03
As quatro primeiras alternativas 76 12,97 12,97 100,00

Valid

Total 586 100,00 100,00

Fonte: Dados gerados através do software SPSS

De acordo com a tabela acima, o que foi de maior interesse observar nas

visitas foram as instalações físicas, com 38,91%. Entende-se que este é um fator de

relevância para os pais, já que neste momento conseguem analisar se os ambientes

são adequados para o seu filho. O segundo valor de maior concentração foi 26,11%,

referente à opção Outros, em que os respondentes se manifestaram de várias
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formas, em sua maioria apontando mais de um item de interesse que foram

observados durante a visita.

Outro grupo de grande significado, com 12,97%, marcou as quatro primeiras

alternativas na mesma questão - Atendimento dos funcionários, Instalações físicas,

Organização e limpeza e Segurança. Desta forma, os respondentes mostraram que

as quatro opções possuem a mesma importância para se observar em uma visita.

O atendimento dos funcionários teve 8,70% das respostas, seguido de 8,53%

referentes à segurança. Este último item revela umas das preocupações da atual

realidade, a violência, em que os pais buscam lugares seguros para seus filhos,

passando a analisar e cuidar aspectos relacionados com a segurança na escola.

Tabela 11 - A visita às escolas de interesse como um fator determinante

A visita às escolas de interesse foi um fator
determinante no seu caso? Frequency Percent -% Valid

Percent - %
Cumulative
Percent -%

Sim 499 85,15 86,03 86,03
Não 81 13,82 13,97 100,00

Valid

Total 580 98,98 100,00
Missing System 6 1,02
Total 586 100,00
Fonte: Dados gerados através do software SPSS

Entre as pessoas que realizaram a visita, 86,03% a consideraram um fator

determinante na escolha da escola e apenas 13,97% não a avaliam desta forma.

Este é um momento decisivo para as instituições de ensino e estas devem estar

preparadas para sua realização, como já foi colocado em analises anteriores.
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7.2.2.5 A localização da escola no processo de escolha

Tabela 12 – A localização da escola no processo de escolha

No processo de escolha da escola, referente à localização,
foi procurada uma instituição:

Frequency Percent - % Valid
Percent - %

Cumulative
Percent - %

Próxima de casa 318 47,04 47,46 47,46
Próxima do trabalho dos pais 68 10,06 10,15 57,61
No trajeto casa e trabalho dos pais 135 19,97 20,15 77,76
Próxima de outros locais 13 1,92 1,94 79,70
A localização não foi um fator relevante 136 20,12 20,30 100,00

Valid

Total 670 99,11 100,00
Missing System 6 0,89
Total 676 100,00

Fonte: Dados gerados através do software SPSS

Como mostra a tabela acima, a maioria dos respondentes, 47,46%, procura

escolas próximas de casa. Esta informação reforça a importância da instituição de

ensino possuir um bom relacionamento com a comunidade local, que pode ser

realizado através de eventos especiais, notificações sobre acontecimentos da

instituição que possam afetar a rotina, como reformas ou festividades, enfim, ações

que intensifiquem esta relação e ajudem a construir uma boa imagem.

Para outro grupo menor, mas também significante, com 20,30%, a localização

não é um fator relevante, o que demonstra que muitas famílias não se importam em

procurar escolas fora de suas regiões. Com porcentagem semelhante, 20,15% há

as famílias que procuram instituições no trajeto casa e trabalho, provavelmente pela

facilidade de locomoção e economia de tempo que esta localização proporciona.

Também com 10,15% há as pessoas que buscam escolas próximas ao

trabalho, supondo-se que os pais desejam ficar próximos de seus filhos caso haja

alguma necessidade ou eventual problema. Um pequeno grupo de 1,92% dos

respondentes optou por procurar escolas próximas a outros locais não citados.
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7.2.2.6 Familiares que já estudaram na escola

Tabela 13 – Familiar do aluno (a) que já estudou na escola

Algum familiar do aluno (a) já estudou nesta escola? Frequency Percent - % Valid
Percent - %

Cumulative
Percent - %

Sim 304 44,97 44,97 44,97

Não 372 55,03 55,03 100,00Valid

Total 676 100,00 100,00

Fonte: Dados gerados através do software SPSS

Verifica-se na tabela acima, que a maioria dos alunos, 55,03%, não possui

familiares que já estudaram na sua escola atual, contra um grupo de 44,97%, que

possui pelo menos algum familiar que já tenha estudado. Este resultado mostra o

quanto ainda é importante trabalhar ações de comunicação e marketing focadas em

ex-alunos, para que estes mantenham uma boa impressão e tenham confiança para

indicar a instituição ou até mesmo para optarem por ela como escola dos seus

futuros filhos.

Tabela 14 – Familiar do aluno (a) que já estudou na escola

Caso resposta afirmativa na questão
anterior, qual o grau de parentesco? Frequency Percent -% Valid

Percent - %
Cumulative
Percent - %

Pai 40 13,16 13,16 13,16
Mãe 42 13,82 13,82 26,97
Irmã (o) 45 14,80 14,80 41,78
Primo(s) 81 26,64 26,64 68,42
Outros 96 31,58 31,58 100,00

Valid

Total 304 100,00 100,00

Fonte: Dados gerados através do software SPSS

Entre os alunos que tiveram familiares que já estudaram na escola, 26,64%

são primos, ou seja, sobrinhos da maioria dos respondentes. Porém, o maior grupo

concentra-se na opção Outros, com 31,58%, sendo que nesta alternativa foram

indicados, em sua grande maioria, que mais de um familiar estudou nesta mesma

escola.

A alternativa Irmã (o) foi representada por 14,80%, supondo-se que maioria

das famílias coloca seus filhos em uma mesma escola. Já as respostas referentes

aos pais tiveram valores aproximados, ficando a Mãe com 13,82% e Pai com
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13,16%. Com estes dois itens, novamente se coloca da importância de se trabalhar

com os ex-alunos, possíveis futuros pais, como colocado na análise anterior.

7.2.2.7 Fatores de relevância no processo de escolha da escola

Tabela 15 – Fatores de relevância no processo de escolha da escola

Não
Relevante

(1)

Pouco
Relevante

(2)

Indiferente
(3)

Relevante
(4)

Muito
Relevante

(5)
TOTAL

% % % % % %
Média

Desvio
Padrão

Proposta pedagógica 0,89 1,34 0,30 23,10 74,37 100,00 4,69 0,640

Valor da Mensalidade 2,54 8,98 1,20 60,63 26,65 100,00 4,00 0,932

Localização 2,68 8,18 4,76 46,28 38,10 100,00 4,09 0,995
Qualidade das instalações
físicas

0,15 1,35 0,60 53,67 44,23 100,00 4,40 0,594

Atividades extraclasse 2,24 13,13 8,51 55,07 21,05 100,00 3,80 0,991

Composição e qualificação
dos professores 0,15 2,82 1,64 31,20 64,19 100,00 4,56 0,683

Horário de funcionamento 2,70 9,43 10,03 48,05 29,79 100,00 3,93 1,007

Compatibilidade Religiosa 7,77 17,79 16,89 40,06 17,49 100,00 3,42 1,190
Atitude em relação à
disciplina e regras de
funcionamento

0,60 3,43 1,34 45,67 48,96 100,00 4,39 0,737

Tradição/Instituição
renomada

3,12 7,44 6,40 46,88 36,16 100,00 4,06 1,001

Segurança 0,00 0,89 0,45 25,48 73,18 100,00 4,71 0,519
Existência de todas as
séries

1,19 4,62 5,52 35,32 53,35 100,00 4,35 0,871

Preparo para vestibular 3,14 7,03 8,22 37,22 44,39 100,00 4,13 1,037

Referencias/indicações 3,44 6,73 6,29 46,41 37,13 100,00 4,07 1,005

Média geral = 4,19

Fonte: Dados gerados através do software SPSS

Na tabela acima, observa-se que a Segurança é considerada o fator de maior

relevância pelos respondentes, atingindo 4,71 pontos de média, além disso,

somando-se os seus índices Relevantes com Muito Relevantes, obtêm-se 98,66%

da amostra. Destaca-se que não há indicação por parte dos respondentes de que

este item não é relevante, sendo o único do grupo nesta situação. Este resultado dá

grande ênfase à importância do assunto, já comentado em análise anterior, em que

os pais estão preocupados em manter seus filhos em um lugar seguro, longe da

violência tão crescente nos dias de hoje, principalmente nos grandes centros

urbanos, como em Porto Alegre. Neste caso, também se percebe que os

respondentes deram maior importância para uma questão que está mais relacionada
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à estrutura física das instituições de ensino, do que algo mais direcionado com a

educação, o principal serviço das escolas.

A proposta pedagógica obteve valor bastante próximo à variável anterior, com

média de 4,69 pontos e 97,47% de índice de relevância, somando-se Relevantes

com Muito Relevantes. Também se salienta a grande importância dada pelos

respondentes à Composição e qualificação dos professores, apresentando a terceira

maior média com 4,56 pontos e 95,39% de grau de relevância, novamente com a

soma dos itens Relevantes com Muito Relevantes. Este fato revela que os pais dão

grande importância para a qualificação dos professores quando estão à procura da

escola dos filhos, e as instituições devem levar isso em consideração, possuindo

profissionais qualificados, ajudando-os no aprimoramento profissional, através de

cursos e outras atividades. As escolas que trabalham com a capacitação dos seus

funcionários, principalmente dos seus professores, devem divulgar essas

informações por meio dos seus canais de comunicação, mostrando que se

preocupam em ter profissionais qualificados para oferecer o melhor serviço.

Já a Compatibilidade religiosa obteve a menor média, 3,42 pontos, e o maior

índice de baixa relevância entre as variáveis, com 7,77% de Não relevante e 17,79

% de Pouco relevante. Entretanto, mais da metade dos respondentes consideram

ainda este item relevante (40,06% de Relevante e 17,49% de Muito relevante).

Supõe-se que este resultado demonstra que a compatibilidade religiosa em relação

às escolas não possui tanta importância como há algum tempo atrás, tanto que entre

os fatores abordados, foi considerado o de menor relevância no processo de escolha

da instituição de ensino.

A segunda menor média do grupo é referente às Atividades extraclasse, com

3,80 pontos. Seu índice de relevância foi alto, de 76,12% com a soma dos

Relevantes e Muito relevantes, mas os índices de respondentes que a consideraram

Pouco relevante (13,13%), e Indiferente (8,51%), fizeram com que sua média

perdesse valor. Percebe-se que este item não é um fator determinante para a

escolha de uma escola, mas que pode influenciar neste processo.
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As outras nove variáveis apresentadas na tabela podem ser separadas em

dois pequenos grupos em relação aos valores de suas médias. Um grupo com seis

integrantes (Horário de funcionamento; Valor da mensalidade; Tradição/Instituição

renomada; Referências/Indicações; Localização; Preparo para vestibular), com

valores de médias aproximados, variando de 3,93 pontos a 4,13 pontos e outro com

três variáveis (Existência de todas as séries; Atitude em relação à disciplina e regras

de funcionamento; Qualidade das instalações físicas), com valores de médias um

pouco maiores, de 4,35 pontos a 4,40 pontos. De modo geral, a maioria das

variáveis teve sua média acima de 4 pontos, valor referente a opção Relevante e

apenas três delas ficaram com média menor que este número, mas ainda próximas.

Estes itens são confirmados através da média geral que atingiu 4,19 pontos,

ressaltando que no processo de escolha da escola todos os fatores expostos

possuem alto grau de relevância, sendo cada um deles levado em consideração.

7.2.3 Análise através da comparação das escalas

Nesta parte do trabalho foi utilizado o teste não-paramétrico Kruskal-Wallis.

Na sua aplicação foi realizada a comparação das escalas das 14 variáveis da

questão 9 do questionário, referente ao grau de relevância de certos fatores no

processo de escolha da escola, entre cada uma das variáveis que caracterizam o

perfil do respondente (parentesco, idade, renda familiar e região em que mora).

Valeu-se deste teste, pois as variáveis a serem testadas são variáveis escalares

(ordinais), e que não apresentam distribuição normal, sendo utilizado teste não-

paramétrico.

Para melhor compreensão dos resultados, somente os dados estatisticamente

significativos são apresentados abaixo. Nas tabelas que seguem, o símbolo “p”

representa o nível de significância para o teste, que neste trabalho foi de 0,05

(menor ou igual a este valor). Entretanto, apenas algumas comparações foram

significativas.
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Tabela 16 - Comparação das escalas entre o Grau de parentesco com o aluno
Indicadores N° casos Média Desvio-padrão p

Proposta pedagógica

Pai 94 4,63 0,60 0,194
Mãe 545 4,69 0,66

Outro 30 4,80 0,41

Valor da Mensalidade

Pai 93 3,98 1,04 0,814
Mãe 545 4,01 0,90

Outro 28 3,79 1,23

Localização
Pai 94 4,00A 0,96 0,009

Mãe 545 4,09A 1,00
Outro 31 4,48B 0,89

Qualidade das instalações físicas
Pai 93 4,31 0,64 0,285

Mãe 541 4,42 0,59
Outro 31 4,39 0,50

Atividades extraclasse

Pai 94 3,71 1,00 0,308
Mãe 543 3,79 1,00

Outro 31 4,03 0,84

Composição e qualificação dos professores
Pai 94 4,38A 0,80 0,020

Mãe 546 4,60B 0,65
Outro 31 4,52AB 0,68

Horário de funcionamento
Pai 94 3,74 1,05 0,109

Mãe 542 3,96 0,99
Outro 30 3,83 1,18

Compatibilidade Religiosa
Pai 94 3,33 1,09 0,517

Mãe 543 3,43 1,21
Outro 30 3,50 1,20

Atitude em relação à disciplina e regras de funcionamento

Pai 94 4,34 0,76 0,612
Mãe 544 4,39 0,74

Outro 30 4,47 0,73

Tradição/Instituição renomada

Pai 94 4,06 0,93 0,689
Mãe 545 4,04 1,02

Outro 31 4,23 0,84

Segurança
Pai 94 4,61A 0,55 0,033

Mãe 544 4,73B 0,51
Outro 31 4,65AB 0,55

Existência de todas as séries
Pai 93 4,18 0,94 0,077

Mãe 545 4,38 0,86
Outro 31 4,29 0,82

Preparo para vestibular
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Pai 94 4,06 0,99 0,578

Mãe 543 4,13 1,05
Outro 30 4,23 0,90

Referencias/indicações

Pai 94 4,07 0,87 0,591
Mãe 542 4,07 1,04

Outro 30 4,07 0,78
* Médias seguidas de mesma letra não diferem entre si

Fonte: Dados gerados através do software SPSS

Em relação à comparação do grau de relevância entre o grau de parentesco

com os alunos, pode-se observar que três indicadores, Localização, Composição e

qualificação dos professores e Segurança, apresentaram diferenças significativas.

Sobre a localização, se constata que os respondentes com outros

parentescos com os alunos consideraram este indicador (4,48) significativamente

mais relevante do que os que marcaram as opções Pai (4) ou Mãe (4,09). Pode-se

interpretar este dado de melhor forma se a alternativa Outro tivesse seus

respondentes identificados na pesquisa, o que não foi feito no presente trabalho.

Porém, supõe-se que as crianças que possuem outros familiares como

responsáveis, em alguns casos, podem ter perdido seus pais ou não conviver com

eles, sendo uma situação que pode causar algum sofrimento. Assim, os

responsáveis, que provavelmente são avós, tios ou outros parentes, dão mais

importância a alguns fatores relacionados à escola do que os pais. Isto acontece

com localização, ao procurar uma instituição que esteja em um local estratégico para

família, visando o bem-estar do aluno.

No caso do fator Composição e qualificação dos professores, os

respondentes com grau de parentesco Mãe (4,60) avaliaram este indicador

significativamente mais relevante do que os pais (4,38), que tiveram média também

menor do que a dos respondentes com outro grau de parentesco (4,52). Estes

resultados podem ser relacionados a fato já colocado no trabalho em análises

anteriores, de que as mães participam mais ativamente da escolha da escola dos

filhos, supondo-se então, que estas dão mais importância aos fatores de influencia

do que os pais.
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Já o indicador Segurança apresentou médias com valores muito próximos,

mesmo assim, as mães (4,73) consideraram este item significativamente mais

relevante do que os pais (4,61) e outros responsáveis (4,65), como o que aconteceu

indicador anterior.

Através destes últimos resultados, verifica-se que a mães consideram a

maioria dos fatores mais relevantes do que os pais, dessa forma a instituição deve

dar grande atenção ao receber este público em sua instituição. É importante

ressaltar detalhes de cada item que a escola trabalha e/ou possui, como por

exemplo, os dois fatores anteriormente analisados, Composição e qualificação dos

professores e a Segurança. Sobre o primeiro o primeiro fator, a internet é uma

ferramenta que pode ser útil para cadastrar os funcionários com fotografias e mini-

currículos, facilitando o acesso dos pais a estas informações, além de possibilitar

consulta e conhecimento dos possíveis professores dos seus filhos. Entretanto, o

contato pessoal dos pais com os professores pode ser muito importante, durante

uma visita agendada dar a oportunidade de conhecerem pessoalmente esses

profissionais, ação que pode aproximá-los da instituição e criar vínculos.

Sobre a segurança, as visitas agendadas são boas oportunidades para

destacar as medidas tomadas, ressaltando a preocupação da instituição em manter

seus alunos em ambiente seguro. Também é importante disponibilizar algum

funcionário, de preferência o responsável por está área na escola, para esclarecer

maiores duvidas sobre o assunto. Desta forma, pode-se fazer com que os pais criem

confiança na instituição, para sentirem-se tranqüilos em deixarem seus filhos neste

local por grande parte do dia.
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Tabela 17 - Comparação das escalas entre as faixas de idade
Indicadores N° casos Média Desvio-padrão p

Proposta pedagógica

Menos de 25 anos 6 5,00 0,00 0,233
25 a 35 anos 159 4,69 0,61

35 a 45 anos 399 4,70 0,63
Mais de 45 anos 107 4,61 0,72

Valor da Mensalidade
Menos de 25 anos 6 4,17 1,17 0,527

25 a 35 anos 161 4,07 0,83
35 a 45 anos 395 3,99 0,95

Mais de 45 anos 106 3,89 1,02

Localização
Menos de 25 anos 6 4,83A 0,41 0,013

25 a 35 anos 161 3,96B 1,05
35 a 45 anos 397 4,16B 0,94

Mais de 45 anos 108 3,97B 1,09

Qualidade das instalações físicas

Menos de 25 anos 6 4,83 0,41 0,055
25 a 35 anos 161 4,47 0,61

35 a 45 anos 393 4,37 0,58
Mais de 45 anos 107 4,40 0,61

Atividades extraclasse

Menos de 25 anos 6 4,33 0,52 0,054
25 a 35 anos 159 3,96 0,86

35 a 45 anos 397 3,76 1,01
Mais de 45 anos 108 3,66 1,07

Composição e qualificação dos professores
Menos de 25 anos 6 4,33 1,21 0,181

25 a 35 anos 161 4,57 0,63
35 a 45 anos 398 4,60 0,67

Mais de 45 anos 108 4,44 0,77

Horário de funcionamento
Menos de 25 anos 6 3,50 1,38 0,785

25 a 35 anos 160 3,99 0,96
35 a 45 anos 395 3,92 1,02

Mais de 45 anos 107 3,91 1,01

Compatibilidade Religiosa

Menos de 25 anos 6 2,33 0,82 0,074
25 a 35 anos 160 3,36 1,19

35 a 45 anos 395 3,47 1,18
Mais de 45 anos 108 3,37 1,21

Atitude em relação à disciplina e regras de funcionamento

Menos de 25 anos 6 4,33 1,21 0,651
25 a 35 anos 157 4,36 0,70

35 a 45 anos 398 4,40 0,74
Mais de 45 anos 109 4,39 0,75

Tradição/Instituição renomada
Menos de 25 anos 6 4,50 0,84 0,225

25 a 35 anos 159 3,95 1,04
35 a 45 anos 398 4,08 0,99
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Mais de 45 anos 109 4,10 0,98

Segurança
Menos de 25 anos 6 4,83 0,41 0,299

25 a 35 anos 161 4,75 0,49
35 a 45 anos 395 4,71 0,52

Mais de 45 anos 109 4,64 0,55

Existência de todas as séries

Menos de 25 anos 6 3,83 1,17 0,621
25 a 35 anos 161 4,34 0,94

35 a 45 anos 397 4,37 0,84
Mais de 45 anos 107 4,35 0,87

Preparo para vestibular

Menos de 25 anos 6 3,67 1,51 0,576
25 a 35 anos 158 4,15 1,01

35 a 45 anos 397 4,09 1,07
Mais de 45 anos 108 4,26 0,91

Referencias/indicações
Menos de 25 anos 6 4,33 0,82 0,795

25 a 35 anos 161 3,98 1,16
35 a 45 anos 394 4,10 0,98

Mais de 45 anos 107 4,08 0,85
* Médias seguidas de mesma letra não diferem entre si

Fonte: Dados gerados através do software SPSS

Em relação à comparação do grau de relevância entre as faixas de idade dos

respondentes pode-se constatar que apenas um indicador apresentou diferenças

significativas, a Localização. Verifica-se, que neste fator, os respondentes com idade

inferior a 25 anos (48,83) avaliaram este indicador significativamente mais relevante

do que as outras faixas de idade, que apresentaram médias muito próximas e que

estatisticamente não se diferem entre si. Há a suposição que estes resultados

podem estar relacionados ao fato de pais mais jovens estarem se firmando no

mercado de trabalho, talvez acabando seus estudos, e ainda terem possível

dependência de familiares para auxiliar na criação dos filhos. A partir disso, eles se

preocupam mais com a localização da escola, para facilitar sua rotina e a daqueles

que os ajudam.
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Tabela 18 - Comparação das escalas entre as faixas de renda
Indicadores N° casos Média Desvio-padrão p

Proposta pedagógica

Menos de R$ 1.000,00 29 4,79 0,62 0,108
De R$1.000,00 a R$2.500,00 136 4,69 0,64

De R$2.500,00 a R$4.000,00 155 4,66 0,65
De R$4.000,00 a R$5.500,00 122 4,61 0,66

Mais de R$ 5.500,00 212 4,75 0,59

Valor da Mensalidade
Menos de R$ 1.000,00 30 4,37A 1,03 0,000

De R$1.000,00 a R$2.500,00 134 4,25AB 0,84
De R$2.500,00 a R$4.000,00 154 4,15B 0,77

De R$4.000,00 a R$5.500,00 123 3,98C 0,80
Mais de R$ 5.500,00 210 3,69D 1,06

Localização
Menos de R$ 1.000,00 30 3,97ABC 1,07 0,020

De R$1.000,00 a R$2.500,00 136 4,25A 0,91
De R$2.500,00 a R$4.000,00 154 4,22AB 0,91

De R$4.000,00 a R$5.500,00 123 3,87C 1,15
Mais de R$ 5.500,00 211 4,04B 0,99

Qualidade das instalações físicas
Menos de R$ 1.000,00 30 4,37 0,81 0,995

De R$1.000,00 a R$2.500,00 133 4,40 0,59
De R$2.500,00 a R$4.000,00 153 4,42 0,57

De R$4.000,00 a R$5.500,00 124 4,40 0,60
Mais de R$ 5.500,00 209 4,40 0,59

Atividades extraclasse

Menos de R$ 1.000,00 29 4,17A 0,97 0,033
De R$1.000,00 a R$2.500,00 136 3,92AB 0,95

De R$2.500,00 a R$4.000,00 153 3,80B 1,00
De R$4.000,00 a R$5.500,00 123 3,75B 0,96

Mais de R$ 5.500,00 211 3,72C 0,99

Composição e qualificação dos professores

Menos de R$ 1.000,00 30 4,57 0,68 0,983
De R$1.000,00 a R$2.500,00 136 4,60 0,62

De R$2.500,00 a R$4.000,00 153 4,59 0,58
De R$4.000,00 a R$5.500,00 124 4,54 0,70

Mais de R$ 5.500,00 212 4,52 0,77

Horário de funcionamento
Menos de R$ 1.000,00 30 3,97ABC 1,19 0,009

De R$1.000,00 a R$2.500,00 135 4,11A 0,94
De R$2.500,00 a R$4.000,00 153 4,05B 0,88

De R$4.000,00 a R$5.500,00 123 3,89BC 0,94
Mais de R$ 5.500,00 209 3,74C 1,12

Compatibilidade Religiosa
Menos de R$ 1.000,00 30 3,53 1,46 0,107

De R$1.000,00 a R$2.500,00 135 3,49 1,18
De R$2.500,00 a R$4.000,00 154 3,57 1,14

De R$4.000,00 a R$5.500,00 124 3,31 1,24
Mais de R$ 5.500,00 208 3,29 1,17

Atitude em relação à disciplina e regras de funcionamento



66

Menos de R$ 1.000,00 29 4,45 0,83 0,909

De R$1.000,00 a R$2.500,00 134 4,40 0,69
De R$2.500,00 a R$4.000,00 154 4,40 0,67

De R$4.000,00 a R$5.500,00 124 4,37 0,73
Mais de R$ 5.500,00 212 4,39 0,80

Tradição/Instituição renomada

Menos de R$ 1.000,00 29 4,10 1,18 0,457
De R$1.000,00 a R$2.500,00 136 4,13 0,89

De R$2.500,00 a R$4.000,00 152 4,15 0,96
De R$4.000,00 a R$5.500,00 124 4,03 0,91

Mais de R$ 5.500,00 213 3,98 1,10

Segurança

Menos de R$ 1.000,00 29 4,72 0,65 0,742
De R$1.000,00 a R$2.500,00 136 4,74 0,47

De R$2.500,00 a R$4.000,00 155 4,71 0,53
De R$4.000,00 a R$5.500,00 123 4,66 0,57

Mais de R$ 5.500,00 210 4,71 0,50

Existência de todas as séries
Menos de R$ 1.000,00 29 4,41 1,09 0,223

De R$1.000,00 a R$2.500,00 135 4,47 0,71
De R$2.500,00 a R$4.000,00 154 4,36 0,92

De R$4.000,00 a R$5.500,00 124 4,33 0,85
Mais de R$ 5.500,00 211 4,28 0,87

Preparo para vestibular

Menos de R$ 1.000,00 30 4,47A 0,97 0,038
De R$1.000,00 a R$2.500,00 132 4,17B 0,97

De R$2.500,00 a R$4.000,00 154 4,14B 0,98
De R$4.000,00 a R$5.500,00 124 3,91B 1,16

Mais de R$ 5.500,00 213 4,17B 1,02

Referencias/indicações

Menos de R$ 1.000,00 30 4,07 1,26 0,510
De R$1.000,00 a R$2.500,00 133 4,16 0,98

De R$2.500,00 a R$4.000,00 153 4,08 0,94
De R$4.000,00 a R$5.500,00 123 4,01 1,01

Mais de R$ 5.500,00 211 4,03 1,04
* Médias seguidas de mesma letra não diferem entre si

Fonte: Dados gerados através do software SPSS

Em relação à comparação do grau de relevância entre as faixas de renda,

pode-se verificar que cinco indicadores apresentaram diferenças significativas, são

eles: Valor da mensalidade, Localização, Atividades extraclasse, Horário de

funcionamento e Preparo para vestibular.

Referente ao Valor da mensalidade, os respondentes com renda inferior a

1000 reais (4,37) consideraram este indicador mais relevante do que os com renda
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com 2500 reais ou mais. Percebe-se também que à medida que aumentam as faixas

de renda, o grau de relevância tende a diminuir significativamente. Esta comparação

confirma um resultado que já era esperado, de que quanto menor a renda familiar,

maior o grau relevância do valor da mensalidade na escolha da escola.

Já no fator Localização, os respondentes com renda de 4000 a 5500 reais

(3,87) consideraram este indicador menos relevante do que as outras faixas de

renda, com exceção da faixa menos de 1000 reais (3,97). Logo, as faixas de 1000 a

4000 reais (4,25 e 4,22), avaliaram este item com maior relevância, supondo que

estas pessoas, por possuírem uma renda mais restrita que outros respondentes, em

alguns casos, a mensalidade escolar pode comprometer parte expressiva desta

renda, principalmente quando possuem mais de um filho. Assim, dão importância à

localização da escola, a fim de facilitar o acesso e também não implicar em maiores

gastos. Sobre a exceção dos respondentes da faixa menos de 1000 reais, acredita-

se que estes fazem parte de famílias que provavelmente possuem desconto na

mensalidade ou bolsas escolares e por isso, certos fatores como a localização, não

são considerados tão relevantes.

Observa-se que em relação às Atividades extraclasses, os respondentes com

renda inferior a 1000 reais (4,17) consideraram este indicador mais relevante dos

com renda de 2500 reais ou mais. Constata-se também que à medida que

aumentam as faixas de renda, o grau de relevância cai sutilmente, sendo os com

maior renda familiar os que menos dão importância ao fator. Provavelmente, estes

resultados estão atribuídos ao fato de pessoas com menor renda não terem

condições financeiras de pagar atividades diferenciadas aos seus filhos fora do

ambiente escolar.

No fator Horário de funcionamento, os respondentes com renda de 1000 a

2500 reais (4,11) avaliaram este indicador mais relevante do que os entrevistados

com renda superior a 2500 reais. Neste caso, acontece o mesmo do que no item

anterior, que ao aumentar a renda familiar, diminui sutilmente o grau de relevância,

com exceção para a faixa menos de 1000 reais. Supõe-se que neste caso as

famílias com menores faixas de renda preocupam-se mais com horário de
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funcionamento da escola, pois geralmente são pessoas que trabalham o dia inteiro e

não têm condições financeiras para contratar uma pessoa para cuidar dos seus

filhos enquanto estão fora de casa. Então, o horário acaba sendo um fator de grande

relevância, pois procuram escolas que possam oferecer serviços que estejam de

acordo com as suas necessidades do dia-a-dia.

Com relação ao fator Preparo para vestibular, verifica-se que os respondentes

com renda inferior a 1000 reais (4.47) consideram este indicador significativamente

mais relevante do que os outros, possuindo médias muito próximas, que

estatisticamente não se diferem entre si. Acredita-se que provavelmente estas

pessoas com renda inferior a 1000 reais, como já foi citado no trabalho, possuem

bolsas escolares ou descontos na mensalidade, e assim não têm condições de

financiarem curso pré-vestibular, além de apostarem que seu filho terá melhores

oportunidades no futuro se ingressarem no ensino superior, principalmente em

universidades públicas.

De forma geral, as escolas que possuem como público-alvo famílias com

renda familiar nas faixas de 2500 a 4000 reais podem divulgar através dos seus

canais de comunicação fatores que são mais relevantes para estas pessoas, como

atividade extraclasses, horário de funcionamento, preparo para vestibular, entre

outros, mostrando que se preocupam com o bem-estar da família e que querem

facilitar o seu dia-dia. Para estas pessoas, pequenos diferenciais podem interferir na

decisão final, já que o valor mensalidade escolar também possui muita relevância,

comprometendo parte significante dos gastos familiares.
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Tabela 19 - Comparação das escalas entre as regiões

Indicadores N° casos Média Desvio-padrão p
Proposta pedagógica
Região 1 - Centro 119 4,72 0,55 0,571
Região 2 - Moinhos de Vento 96 4,71 0,72
Região 3 - Praia de Belas 117 4,66 0,72
Região 4 - Zona Norte 199 4,64 0,64
Região 5 - PUC 71 4,68 0,63
Região 6 - Zona Sul 50 4,80 0,40
Outros - Grande Porto Alegre 16 4,69 0,79
Valor da Mensalidade
Região 1 - Centro 120 3,98 0,97 0,188
Região 2 - Moinhos de Vento 96 4,04 0,93
Região 3 - Praia de Belas 116 3,99 0,96
Região 4 - Zona Norte 199 4,09 0,93
Região 5 - PUC 70 3,96 0,73
Região 6 - Zona Sul 48 3,90 0,95
Outros - Grande Porto Alegre 16 3,63 1,02
Localização
Região 1 - Centro 121 4,37A 0,68 0,000
Região 2 - Moinhos de Vento 95 3,85B 1,18
Região 3 - Praia de Belas 115 4,13AB 0,96
Região 4 - Zona Norte 200 4,24A 0,89
Região 5 - PUC 72 3,89B 1,09
Região 6 - Zona Sul 50 3,70B 1,07
Outros - Grande Porto Alegre 16 3,44B 1,41
Qualidade das instalações físicas
Região 1 - Centro 120 4,31 0,65 0,193
Região 2 - Moinhos de Vento 94 4,45 0,50
Região 3 - Praia de Belas 117 4,41 0,62
Região 4 - Zona Norte 199 4,47 0,60
Região 5 - PUC 71 4,39 0,57
Região 6 - Zona Sul 48 4,29 0,58
Outros - Grande Porto Alegre 15 4,33 0,49
Atividades extraclasse
Região 1 - Centro 120 3,76 0,95 0,429
Região 2 - Moinhos de Vento 96 3,71 0,98
Região 3 - Praia de Belas 115 3,89 0,96
Região 4 - Zona Norte 198 3,81 1,01
Região 5 - PUC 72 3,72 1,06
Região 6 - Zona Sul 50 3,98 0,94
Outros - Grande Porto Alegre 16 3,50 1,10
Composição e qualificação dos professores
Região 1 - Centro 121 4,54 0,71 0,722
Região 2 - Moinhos de Vento 96 4,52 0,79
Região 3 - Praia de Belas 118 4,58 0,56
Região 4 - Zona Norte 198 4,56 0,67
Região 5 - PUC 72 4,65 0,59
Região 6 - Zona Sul 49 4,49 0,89
Outros - Grande Porto Alegre 16 4,81 0,40
Horário de funcionamento
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Região 1 - Centro 120 3,94 0,89 0,603
Região 2 - Moinhos de Vento 94 3,86 1,15
Região 3 - Praia de Belas 117 4,02 0,96
Região 4 - Zona Norte 197 3,84 1,06
Região 5 - PUC 71 3,96 1,02
Região 6 - Zona Sul 50 4,16 0,84
Outros - Grande Porto Alegre 16 3,88 0,96
Compatibilidade Religiosa
Região 1 - Centro 121 3,34 1,14 0,057
Região 2 - Moinhos de Vento 96 3,47 1,22
Região 3 - Praia de Belas 115 3,42 1,15
Região 4 - Zona Norte 197 3,60 1,18
Região 5 - PUC 72 3,11 1,36
Região 6 - Zona Sul 49 3,18 1,07
Outros - Grande Porto Alegre 16 3,63 0,89
Atitude em relação à disciplina e regras de funcionamento
Região 1 - Centro 120 4,44 0,73 0,733
Região 2 - Moinhos de Vento 96 4,36 0,76
Região 3 - Praia de Belas 116 4,45 0,74
Região 4 - Zona Norte 198 4,36 0,74
Região 5 - PUC 72 4,32 0,77
Região 6 - Zona Sul 49 4,35 0,75
Outros - Grande Porto Alegre 16 4,44 0,51
Tradição/Instituição renomada
Região 1 - Centro 121 4,21 0,88 0,562
Região 2 - Moinhos de Vento 96 4,14 0,91
Região 3 - Praia de Belas 117 3,97 1,07
Região 4 - Zona Norte 199 4,01 1,06
Região 5 - PUC 71 4,07 0,99
Região 6 - Zona Sul 50 3,96 0,97
Outros - Grande Porto Alegre 15 3,80 1,26
Segurança
Região 1 - Centro 120 4,72 0,55 0,393
Região 2 - Moinhos de Vento 96 4,77 0,51
Região 3 - Praia de Belas 115 4,71 0,53
Região 4 - Zona Norte 200 4,71 0,50
Região 5 - PUC 72 4,67 0,56
Região 6 - Zona Sul 49 4,61 0,49
Outros - Grande Porto Alegre 16 4,75 0,45
Existência de todas as séries
Região 1 - Centro 119 4,32 0,84 0,504
Região 2 - Moinhos de Vento 96 4,33 0,95
Região 3 - Praia de Belas 116 4,42 0,76
Região 4 - Zona Norte 199 4,35 0,86
Região 5 - PUC 72 4,39 0,91
Região 6 - Zona Sul 50 4,16 1,00
Outros - Grande Porto Alegre 16 4,50 1,03
Preparo para vestibular
Região 1 - Centro 118 4,20 1,03 0,607
Região 2 - Moinhos de Vento 96 3,98 1,21
Região 3 - Praia de Belas 117 4,21 0,93
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Região 4 - Zona Norte 198 4,04 1,05
Região 5 - PUC 72 4,22 0,97
Região 6 - Zona Sul 49 4,27 0,86
Outros - Grande Porto Alegre 16 4,06 1,29
Referencias/indicações
Região 1 - Centro 120 4,08 0,98 0,990
Região 2 - Moinhos de Vento 95 3,99 1,10
Região 3 - Praia de Belas 116 4,16 0,94
Região 4 - Zona Norte 198 4,05 1,04
Região 5 - PUC 71 4,06 1,00
Região 6 - Zona Sul 50 4,14 0,83
Outros - Grande Porto Alegre 16 3,94 1,29
* Médias seguidas de mesma letra não diferem entre si

Fonte: Dados gerados através do software SPSS

Em relação à comparação do grau de relevância entre as regiões em que os

respondentes residem, pode-se examinar que apenas um indicador apresentou

diferenças significativas, a Localização. Observa-se que os respondentes das

regiões Centro (4,37) e Zona Norte (4,24) consideraram este indicador

significativamente mais relevante do que os moradores de outras regiões (Região 2,

Região 3, Região 5, Região 6 e Outros) que não diferem entre si estatisticamente.

Pode-se supor em relação aos moradores da Região Centro, que estes residem em

bairros bastante movimentados, que possuem grande área comercial, além da

residencial. São pessoas acostumadas com a praticidade de chegar aos lugares,

que geralmente são muito próximos, não necessitando deslocamento por longos

trajetos.

O mesmo ocorre na escolha da escola, em que valorizam a sua localização,

provavelmente aquelas situadas dentro da região específica, sendo um lugar de fácil

acesso e próximo de suas casas. As instituições de ensino que se localizam nesta

região devem investir em ações de relacionamento com a comunidade, para que a

maioria conheça seus serviços e os recomende. Além disso, a escola também pode

trabalhar a captação de novos alunos com este público, investindo em ações

simples e de baixo custo, que podem resultar positivamente. Destaca-se que este

trabalho com a comunidade deve ser desenvolvido por instituições localizadas em

qualquer região, é importante conhecer as pessoas e serviços que os cercam para

que dessa relação gere resultados positivos
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8 CONSIDERAÇÕES FINAIS

O setor educacional privado passa por uma transição, na qual busca

aprimorar seus serviços para se adaptar ao mercado atual, cada vez mais exigente e

competitivo. Com a crescente concorrência e perda de alunos, percebe-se a

necessidade de desenvolver novas formas e estratégias para atrair e mantê-los, e

para isso é fundamental conhecer as características da família destes estudantes,

assim como, suas preferências e principais atitudes. A partir desse cenário, o

processo de escolha familiar, bem como o que antecede a tomada de decisão pela

escola dos filhos nos primeiros anos do ensino fundamental, foi o tema deste estudo.

Assim, visando fornecer importantes informações para as instituições de ensino

privado, para que possam servir efetivamente como base para o aperfeiçoamento

dos trabalhos desenvolvidos nesta área.

Para o desenvolvimento desta pesquisa foram realizadas duas etapas, uma

exploratória e outra descritiva, sendo que na última fase contou-se com uma

amostra de 676 pessoas responsáveis por alunos de escolas particulares de Porto

Alegre. Obteve-se resultados significativos que podem ajudar a melhor compreensão

do processo de escolha da escola nos anos iniciais do ensino fundamental.

Resultados estes, que são apresentados a seguir, destacando aspectos relevantes

em ambas as etapas do estudo.

O primeiro aspecto a ser levantado é com relação ao papel da família, em que

tanto a figura materna quanto a paterna, aparecem em conjunto na decisão final pela

escolha da escola dos filhos. Ou seja, assim, a opinião de ambos demonstra-se

relevante, sendo um processo mais democrático, que inclusive em alguns casos a

criança participa. Esta decisão possui grande importância no círculo familiar, já que

constitui um investimento de alto valor financeiro e que também implica na

construção do futuro do seu filho. Percebe-se que o papel do pai ganha destaque,

participando mais ativamente, em conjunto com a mãe. Entretanto a figura materna

ainda se apresenta como a mais atuante em todo o processo, estando sempre

presente e dando mais importância aos fatores de relevância. O número de casos

em que atuam sozinhas é menor, mas ainda expressivo, não necessitam do parceiro

para fazerem a escolha, ao contrário dos pais, que raramente agem sozinhos. Este
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fato pode ser comprovado através da caracterização da amostra, em que as mães

correspondem a 81,21% dos respondentes e participam de mais de 90% da decisão

final.

As escolas devem ficar atentas a essa atuação em conjunto, para que todos

que participem do processo de escolha sejam atendidos, já que terão opinião na

decisão final. A participação da criança também é um aspecto a ser considerado,

pois ela será a maior beneficiada com a escolha e sua avaliação pode se tornar

decisiva. Assim, deve-se pensar em estratégias para conquistar este público, de

forma que possam influenciar seus pais.

Em relação à atuação efetiva das mães, as instituições de ensino podem

direcionar parte da campanha de captação de alunos para elas, usando de canais

de comunicação segmentados e que as atinjam diretamente. Desta forma, as

escolas podem despertar seu interesse, para que estas, que geralmente tomam a

frente do processo de escolha, possam contagiar as outras pessoas envolvidas.

Outra informação relevante que pode ser relacionada a este fato é que 59,17% dos

respondentes da amostra, que conforme referido anteriormente é composta por

mães, possuem a idade de 35 a 45 anos. Este dado pode ajudar na da escolha dos

canais a serem utilizados e também na sua eficiência, para que atinjam com maior

precisão o público desejado.

As indicações e referências também são itens que se destacaram, já que

53,19% da amostra optaram-nas como primeiras fontes de informação sobre as

escolas de interesse. As pessoas procuradas são aquelas que fazem parte do

círculo social dos pais, como os amigos, para a maioria (38,13%), seguidos dos

familiares (18,10%). Também há um menor grupo que troca informações com os

colegas de trabalho (7,12%), reflexo da atualidade em que pai e mãe trabalham fora

de casa. No geral, verifica-se que há uma preocupação por parte dos pais em

contatar pessoas que já passaram por este processo de escolha, para que estes

relatos sirvam como fontes de referência e possam facilitar a sua experiência.

Como qualquer pessoa pode ser uma fonte de informação que os pais

procuram para pedir uma indicação ou referência, é essencial que a escola
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identifique seus públicos estratégicos, para que possa planejar e executar ações de

comunicação e relacionamento, aproximando-se de cada um. Dessa forma, pode-se

construir uma imagem positiva e sólida com estes públicos, para que eles conheçam

melhor da instituição como um todo e se sintam seguros para indicá-la, caso forem

solicitados.

Entre estes públicos, ressalta-se o trabalho direcionado para alguns em

específico, como a comunidade. Esta é formada por moradores, comerciantes,

trabalhadores e pessoas que possuem, de certa forma, algum vínculo com a região.

Dados que reforçam a importância deste público, é o fato de que 47,46% dos

respondentes procuram instituições de ensino próximas de casa e 10,15% próximas

do trabalho dos pais. Ações simples e de baixo custo podem ser realizadas,

gerando resultados positivos, como exemplo, eventos abertos ao público, feiras de

trabalhos dos alunos, artesanatos ou festas temáticas. Outro aspecto importante é

comunicar sobre atividades que possam afetar a rotina da vizinhança, como obras

ou eventos. Para facilitar essa troca de informações podem ser criadas parcerias

com jornais de bairros, associações de moradores e até mesmo algum instrumento

de comunicação próprio da escola, direcionado a comunidade, entre outros.

Os ex-alunos também são um público estratégico que merecem uma atenção

especial das instituições de ensino, sendo de grande relevância que estas pessoas

não percam o vínculo ao se desligarem da escola. Cabe a ela manter um banco de

dados atualizado deste público e encontrar o melhor canal de comunicação que os

mantenha em contato, para que estes percebam que a instituição não perdeu o

interesse sobre eles. Este contato pode ser feito através e-mail marketing

direcionados, cartões de relacionamento (aniversário, formaturas, datas especiais,

etc.), envio de informativos, convites para eventos especiais na escola, promoção do

encontro das turmas de ex-alunos, entre outras ações.

Além disso, referente a este público deve-se lembrar que os mesmos poderão

ser pais de futuros alunos. Assim, se o vínculo entre a escola e estas pessoas não

for perdido, há grande chance da escola estar entre o grupo de interesse ou até

mesmo ser a eleita. Nessa situação, por já conhecerem a instituição e ainda

manterem certo contato com ela, os pais se sentem mais confiantes e familiarizados.
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Isto pode observado também através dos dados desta pesquisa, de que mais de

26% dos respondentes são pais que estudaram na escola atual dos filhos. A escola

também poderia oferecer a este público alguma vantagem ao escolher a mesma

instituição para seus filhos, como descontos na matrícula, preferências nas vagas ou

outra conveniência.

Conforme já foi abordado, as fontes de informação informais são as mais

procuradas pelos pais no processo de escolha, assim como as referências e

indicações. Enquanto isso, as fontes oficiais, como publicações impressas e a

internet alcançaram baixos índices entre os respondentes, com 2,81% e 1,78%

respectivamente. Os baixos valores atribuídos, principalmente à internet, podem

estar relacionados a diversos motivos, como o pouco hábito dos pais de a utilizarem

para buscar informações sobre instituições, a pouca divulgação do site ou portal

oficial da escola, o mau uso da ferramenta, com informações desatualizadas,

dificuldades de navegação, entre outras. Entretanto, há o conhecimento de que a

internet está em pleno crescimento, assim como o número de usuários, que no

Brasil aumenta consideravelmente2. A partir disso, sugere-se que a escola deva

investir neste canal de comunicação, que oportuniza a rápida propagação de

informação, além da interatividade com diferentes públicos.

Para melhor trabalhar a captação de novos alunos a internet também pode

ser uma ótima ferramenta, tendo como foco principal os pais que estão procurando

escola para seus filhos. Pode-se disponibilizar um espaço específico no site ou

portal da instituição, ou até mesmo, se for válido para escola, criar um hot-site

durante o período da campanha de matrículas. Neste espaço todas as informações

de interesses sobre a escola devem estar presentes, focadas em um público que

ainda não conhece a instituição e está procurando o melhor serviço para os seus

filhos. Deve-se apresentar todo o conteúdo de forma simples e com fácil acesso,

podendo dar destaques a aspectos que já se sabe que são de interesse, como pré-

agendamento de visitas, um e-mail disponível para dúvidas, o número telefônico de

contato com as pessoas responsáveis em atender pais de novos alunos. Para que

essa ferramenta funcione como instrumento de interação, a escola deve mantê-la

2 2 Dados apresentados por IBOPE//NetRatings, dia 27/06/2008.
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sempre atualizada e ter alguém responsável para atender as demandas vindas

através dela, caso isso não aconteça pode-se obter um resultado contrário,

resultando em pontos negativos para a instituição.

Conforme os dados apresentados, a visita foi realizada pela grande maioria,

ou seja, 86,69% dos respondentes da amostra, sendo considerado um fator

determinante por 86,03% dos que a realizaram. Os números comprovam a

importância do ato de visitar escolas no processo de escolha e estas devem estar

preparadas para receberem as pessoas da melhor forma possível. Dentre o grupo

de visitantes da amostra, 69,96% visitaram de duas a cinco instituições, o que

ressalta o fato dos pais visitarem mais de uma escola antes de tomarem a decisão

final. Este é o momento fundamental para escola conquistar as famílias dos seus

possíveis futuros alunos, em que um detalhe pode fazer toda a diferença. Ressalta-

se que através de ações previamente elaboradas a instituição de ensino pode

surpreender os visitantes e conquistá-los. Para isso, necessita de profissionais

treinados e capacitados para atender este público, esclarecer possíveis dúvidas e

transmitir de forma clara todas as informações importantes sobre a escola

As instalações físicas foram apontadas por 38,91% dos respondentes, como o

aspecto mais relevante observado durante sua visita. É importante que os pais

tenham acesso aos diferentes ambientes da escola, principalmente aqueles em que

o seu filho freqüentará por mais tempo, como salas de aula e pátios específicos para

crianças. Um fato interessante, que pode causar boa impressão, é apresentar os

professores aos pais, para que se familiarizem com estes profissionais e criem

confiança na escola. Estas visitas devem ser agendadas para que a instituição

consiga se organizar e transitar melhor com este público, sem comprometer a rotina

da instituição. Além disso, pode-se criar parcerias com creches, para levarem grupos

de pais dos seus alunos para conhecerem a escola. No caso de visitas agendadas

com grupos maiores, pode-se elaborar ações diferenciadas, como a recepção e

boas-vindas pela diretoria da escola, assim como colocar alguns profissionais de

diferentes áreas para falar com o grupo sobre a rotina do trabalho com os alunos.

Outro aspecto relevante em relação à visita é produzir um material de

apresentação e divulgação da escola bastante completo, com todas as informações
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consideradas significantes, além de dados sobre a matrícula. Conforme dado já

destacado anteriormente, em alguns casos as crianças estão participando de todo o

processo de escolha e participam também da visita. Nestes casos, a escola deve

também estar preparada para recepcioná-los, de forma que consiga surpreender

tanto os pais quanto a criança, que pode ter grande influência neste momento.

Sobre os fatores em que os respondentes atribuíram o grau de relevância em

seu processo escolha, destaca-se a segurança, com a média maior do grupo com

4,71 pontos. Este item está diretamente relacionado a um fato atual e crescente, a

violência. Os pais passam a dar uma importância maior à proteção que as escolas

podem oferecer a seus filhos, do que a outros itens que se estão ligados diretamente

com o método de ensino da instituição, como a proposta pedagógica (4,69 pontos).

Por outro lado, a menor média foi atribuída a Compatibilidade religiosa com 3,42

pontos, apresentando os maiores índices de pouca relevância (17,79 %) e não

relevância (7,77%). Em geral, todos os aspectos foram considerados relevantes no

processo de escolha da escola, já que a média geral atingiu 4,19 pontos.

Sobre o teste estatístico aplicado, para a comparação das médias destes

fatores entre as variáveis do perfil dos respondentes, poucos resultados foram

significativos. Isto dificultou uma conclusão de forma mais precisa de como ocorre a

influência dessas variáveis, conforme as características dos pais, como grau de

parentesco, idade, renda familiar e região em que mora. Sugere-se que novas

pesquisas sejam feitas para melhor traçar o perfil dos pais que procuram o ensino

privado e suas preferências no processo de escolha por uma instituição de ensino

privado

A perda de alunos, a concorrência crescente e o aumento do grau de

exigência das famílias estão afetando diretamente o serviço educacional, que na

maioria das vezes busca soluções em ações isoladas e imediatas, sem foco e

planejamento. Dessa forma, poucos objetivos são alcançados e os problemas

continuam. Sabe-se que as instituições de ensino são organizações diferenciadas,

que possuem um serviço complexo, colaborando diretamente para construção e

desenvolvimento do conhecimento do indivíduo. Apesar dessa complexidade, assim

como outras empresas a escola deve-se adaptar ao mercado, trabalhando de forma
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planejada para atender as necessidades dos seus públicos estratégicos. O modelo

convencional e antigos valores devem ser repensados, já que hoje os fatores que

influenciam as famílias vão além da educação de qualidade, com eficaz projeto

pedagógico, como se pode perceber neste estudo.

Para captar novos alunos, a escola deve definir quem é seu público-alvo, ou

seja, quais as famílias pretende atingir. Desde modo, investir nesta área é

fundamental, além de contar com profissionais capacitados para desenvolverem

ações planejadas e dirigidas, que correspondam com as necessidades deste

público. Cabe primeiramente à escola acreditar neste tipo de trabalho para que os

resultados desejados sejam possíveis.
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ANEXO A - ROTEIRO PARA ENTREVISTA DE PROFUNDIDADE

1. Qual a importância da escolha da escola para crianças que iniciam no ensino

fundamental – 1ª série?

2. Como é realizada essa tomada de decisão nas famílias de hoje - ela é

realizada em conjunto; por apenas um integrante; quais os papeis de cada

um?

3. Quais são as primeiras atitudes da família na procura pela escola para os

filhos - buscar informações/ ouvir opiniões/ visitar escolas?

4. Quais os meios usados para adquirir informações sobre as instituições/ quais

as fontes?

5. Os valores familiares são relevantes nesse processo?

6. Quais as variáveis mais relevantes nesse processo de escolha? Destas qual

a mais importante?

7. Alguns itens são destacados pela maioria dos pesquisadores e mídias

(revistas/jornais) como os de maior relevância nesse processo. Qual sua

opinião sobre cada um deles na escolha da escola da escola de crianças que

iniciarão o ensino fundamental?

 Proposta pedagógica;

 Localização;

 Tradição da escola;

 Atividades extraclasse;

 Mensalidade/preço;

 Professores qualificados;

 Estrutura física (laboratórios/biblioteca/etc);

 Compatibilidade de religiosa;

8. Qual o papel da escola no processo de educação de uma criança?
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ANEXO B – QUESTIONÁRIO
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ANEXO C - LISTA DE BAIRROS POR REGIÕES EM PORTO ALEGRE

Bairros pertencentes à Região 1 – Centro:

 Bom Fim

 Centro

 Cidade Baixa

 Farroupilha

 Gasômetro

 Independência

Bairros pertencentes à Região 2 – Moinhos de Vento:

 Alto Petrópolis

 Auxiliadora

 Bela Vista

 Boa Vista

 Chácara das Pedras

 Floresta

 Higienópolis

 Marcílio Dias

 Moinhos de Vento

 Mont Serrat

 Petrópolis

 Rio Branco

 Santa Cecília

 Três Figueiras

Bairros pertencentes à Região 3 – Praia de Belas:

 Azenha

 Medianeira

 Menino Deus

 Praia de Belas

 Santana

 Santo Antônio
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Bairros pertencentes à Região 4 – Zona Norte:

 Anchieta

 Arquipélago

 Cristo Redentor

 Dona Teodora

 Farrapos

 Humaitá

 Iapi

 Ilhas

 Jardim Ipiranga

 Jardim Itati

 Jardim Itu/Sabará

 Sabará Jardim

Lindóia

 Jardim Lindóia

 Jardim Dona

Leopoldina

 Jardim Planalto

 Jardim São Pedro

 Navegantes

 Nossa Senhora

de Fátima

 Parque dos Maias

 Parque Humaitá

 Parque Minuano

 Parque Santa Fé

 Parque São

Sebastião

 Passo D Areia

 Passo da

Mangueira

 Passo das Pedras

 Protásio Alves

 Rubem Berta

 Santa Maria

Gorethi

 São Geraldo

 São João

 Sarandi

 Vila Floresta

 Vila Ipiranga

 Vila Jardim

 Vila Leão

 Vila Petrópolis

 Vila Safira

 Vila São Pedro

 Vila passo da

Mangueira

 Vila Barão do Caí

 Vila Elisabeth

 Vila santo

Agostinho

Bairros pertencentes à Região 5 – PUC:

 Agronomia

 Bom Jesus

 Cascata

 Cefer

 Cel. Aparício

Borges

 Glória

 Intercap

 Ipê

 Jardim Botânico

 Jardim Carvalho

 Jardim do Salso

 Jardim

Guanabara

 Jardim Ipu

 Jardim Nossa

Senhora das

Graças

 Lomba do

Pinheiro

 Mato Sampaio

 Morro Santana

 Partenon

 Santa Isabel

 São José

 Vila Bom Jesus

 Vila João Pessoa

 Vila Protásio

Alvez

 Vila São José
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Bairros pertencentes à Região 6 – Zona Sul:

 Alto Teresópolis

 Belém Novo

 Belém Velho

 Camaquã

 Cavalhada

 Chapéu do Sol

 Cristal

 Espírito Santo

 Guarujá

 Hípica

 Ipanema

 Jardim Palmeiras

 Juca Batista

 Lageado

 Nonoai

 Parque

Madepinho

 Parque Santa

Anita

 Pedra Redonda

 Ponta Grossa

 Restinga

 Santa Tereza

 Serraria

 Teresópolis

 Tristeza

 Vila Assunção

 Vila Conceição

 Vila Nova

 Vila dos

Bancários

 Vila Comerciários

 Volta Redonda




