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RESUMO

A tomada de decisdo é a parte central do comportamento do consumidor e as
instituicbes precisam compreendé-la. As pessoas observam um conjunto de atributos
e atribuem uma importancia individual a cada um, ao realizarem suas decisdes de
compra. O setor educacional privado tem impacto positivo no PIB brasileiro e
expressiva avaliagdo em valores monetarios, podendo ser reconhecido como
oportunidade de negdcios. Nesse sentido, este estudo buscou responder o seguinte
problema de pesquisa: qual o conjunto 6timo de atributos das instituicées privadas de
ensino basico da cidade de Rio Grande/RS, e como estes sdo valorados pelos
consumidores? E definiu como objetivos especificos: identificar os atributos decisivos
na escolha do servico educacional de ensino basico e medir a importancia de cada
atributo para os consumidores de instituicbes privadas de ensino basico a partir da
valoracdo de um conjunto de escolhas. Para alcancar tais objetivos, o trabalho foi
realizado em duas etapas: a primeira exploratdria e a segunda descritiva. A primeira
etapa permitiu a identificacdo dos atributos (localizagéo, infraestrutura, preco, horéario
de saida do aluno e atividades extraclasse) decisivos na escolha do servico
educacional de ensino basico privado para os consumidores matricularem seus
filhos(as) ou dependentes. Na segunda etapa, utilizou-se a técnica estatistica
multivariada denominada Analise Conjunta. Os resultados apontaram que a
localizagéo foi o atributo com a maior importancia relativa, seguidos da infraestrutura,
horario de saida do aluno, preco e atividades extraclasse. Os niveis que se
destacaram como preferiveis para o0s respondentes sdo: localizacdo perto,
infraestrutura nova ou reformada, horario de saida do aluno com muita flexibilidade ou
pouca flexibilidade (mediante o pagamento de taxas), preco baixo e inexisténcia de
atividades extraclasse. Além disso, foi realizada uma andlise de agrupamentos sendo
identificados dois clusters, o primeiro priorizando o atributo horario de saida do aluno
e 0 segundo priorizando o atributo pre¢co. Assim, essa pesquisa pode contribuir com
0s servicos de educacdo em termos gerenciais e mercadologicos, pois a gestédo
escolar podera tracar estratégias que priorizem os atributos identificados como

decisivos para escolha dos consumidores.

Palavras-chave: consumidor; escolha; atributos; educacao; servigos



ABSTRACT

Decision making is the central part of consumer behavior and institutions need to
understand it. People observe a set of attributes and attach individual importance to
each one, when making their purchasing decisions. The private educational sector has
a positive impact on the Brazilian GDP and a significant assessment in monetary
values, and can be recognized as business opportunity. In this sense, this study sought
to answer the following research problem: what is the optimal set of attributes of private
basic education instituitions in the city of Rio Grande/RS, and how are these valued by
consumers? And defined as specific objectives: to identify the decisive attributes in the
choice of basic education educational service and to measure the importance of each
attribute for consumers of private basic education instituitions from the valuation of a
set of choices. To achieve these objectives, the work was carried out in two stages:
the first exploratory and the second descriptive. The first stage allowed the
identification of the attributes (location, infrastructure, price, student departure time and
extra-class activities) decisive in choosing the private basic education service for
consumers to enroll their children or dependents. In the second stage, the multivariate
statistical technique called Conjoint Analysis was used. The results showed that the
location was the attribute with the highest relative importance, followed by
infrastructure, student departure time, price and extra-class activities. The levels that
stood out as preferable for the respondents are: close location, new or reformed
infrastructure, student departure time with a lot of flexibility or little flexibility (upon
payment of fees), low price and no extra-class activities. In addition, an analysis of
clusters was performed and two clusters were identified, the first prioritizing the
student's departure time attribute and the second prioritizing the price attribute. Thus,
this research can contribute to education services in managerial and marketing terms,
because school management may devise strategies that prioritize the attributes

identified as decisive for consumer choice.

Keywords: consumer; choices; attributes; education; services
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1 INTRODUCAO

A tomada de decisdo é a parte central do comportamento do consumidor, e
compreendé-la faz parte do esforco das organizacdes, para que 0s produtos ou
servicos oferecidos possam atender as suas expectativas e necessidades (BOSSA,
2014). Conhecer o que os consumidores procuram e como se da o processo de
escolha, muitas vezes € determinante para o lucro das organiza¢des (OLIVEIRA;
ANTONIALLI, 2019), tendo em vista que as pessoas sdo continuamente expostas a
escolhas (FORLEO; SLONGO, 2019).

E na educacdo nao € diferente: como outras instituicbes com fins lucrativos,
que almejam obter sucesso, além de grandes investimentos as instituicdes de ensino
necessitam aplicar corretamente as ferramentas de marketing para atrair e seduzir 0s
clientes (BARBOZA et al., 2013). As acdes de marketing voltadas aos pais passaram
a ter alta prioridade na agenda dos colégios, ocupando espaco inclusive na area de
gestdo escolar (LIMA; MELO, 2016). Os colégios passaram a ser atores de mercado,
ofertando produtos educativos, e vendendo a imagem da propria escola, que concorre
com outras num mercado proprio, disputando clientes (LAVAL, 2003; LIMA; MELO,
2016).

Num contexto de competicdo por clientes, a gestdo escolar pode desenvolver
estratégias de diferenciacdo, oferecendo o que o consumidor esta buscando (LIMA,;
MELO, 2016). A competicao estd em toda parte, e o setor de servicos educacionais
nao € uma excecao (KALENSKAYA; GAFUROV; NOVENKOVA, 2013). Reunindo
uma visao geral dos dados da educacéo basica, coletados no Censo Escolar, no Brasil
na ultima década houve um crescimento no numero de estabelecimentos e no
montante de matriculados no ensino basico privado.

Nas instituicdes de servicos educacionais 0s consumidores sao considerados
clientes externos, composto pelas familias, empresas e comunidade em geral
(RAMOS, 1994). Segundo Benini e Scheid (2013), geralmente sdo os pais que
escolhem o colégio dos filhos.

Em 2013, a Lei Diretrizes e Bases da Educacao — LDB foi alterada, passando
a constar no Art. 6° que “é dever dos pais ou responsaveis efetuar a matricula das
criangas na educacgao basica a partir dos quatro anos de idade” (BRASIL, 1996). A

legislagéo imp&e aos pais ou responsaveis pelos estudantes o dever de escolher uma
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instituicdo de ensino para matricular os seus filhos (ou dependentes), entre os
diversos colégios existentes. E estudos ja sao realizados pelos pesquisadores para
identificar os fatores que influenciam essa decisdo de escolha dos pais (BENINI;
SCHEID, 2013, BOSSA, 2014; FERREIRA, 2018).

Segundo Blackwell et al. (2005, p. 79) “os consumidores comparam o0 que
conhecem sobre diferentes produtos e marcas com o0 que consideram mais
importante, e comegcam a estreitar o campo de alternativas antes de finalmente
resolver comprar uma delas”.

Uma abordagem de avaliacdo que se tornou muito popular na teoria do
consumidor e da decisdo para avaliar alternativas de escolha € a Teoria da Utilidade
Multiatributo, em que o valor geral de um bem é definido como uma agregacao de
avaliacfes anexadas pelo usuéario as dimensdes relevantes do valor (CRACOLICI;
NIJKAMP, 2008). Ao realizar um estudo de escolha é possivel demonstrar que 0s
individuos residem em pontos diferentes na mesma distribuicdo (HENSHER, ROSE;
GREENE 2005). Porém, sé é possivel prever e explicar as preferéncias dos
consumidores, até ser escolhida uma alternativa, dadas as informagdes disponiveis
para a avaliagcdo (HONG et al., 2020).

Pesquisadores confirmam que os individuos observam um conjunto de
atributos e atribuem uma importancia individual a cada um, para optar por determinado
produto ou servigco ao invés de outro, durante suas escolhas (HENSHER; ROSE;
GREENE 2005; CRACOLICI; NIJAMP, 2008; KIM; SRINIVASAN, 2009; HONG, 2020).
Assim, além da identificacdo dos atributos, é relevante mensurar a sua importancia
(ESPINOZA; HIRANO, 2003), pois isso possibilita que as instituicGes privadas
direcionem adequadamente os seus esforgos, priorizando os atributos preferidos
pelos consumidores. Além disso, o conhecimento dos atributos valorados pelos
clientes pode ser um ponto de melhoria para a gestédo, sendo necessario aprofundar
os estudos sobre o comportamento do consumidor de servigos educacionais (BOSSA,
2014).

Segundo Ferreira (2018) a grande parte dos estudos envolvendo atributos no
processo de escolha da instituicdo, tém focado no ensino superior (AGREY;
LAMPADAN, 2014; VERGHESE; KAMALANABHAN, 2015; SCHINAIDER,;
FAGUNDES; SCHINAIDER, 2016). Portanto, ainda sado escassos, na literatura, a

investigagédo de atributos buscados pelos consumidores de instituigbes do ensino
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basico privado, ndo havendo a utilizacdo da técnica da Analise Conjunta para
investigar esse setor educacional (BENINI; SCHEID, 2013; BOSSA, 2014
CARVALHO; LEITE; CRUZ, 2018). A Andlise Conjunta € uma técnica estatistica
multivariada, utilizada em pesquisas de mercado para entender como o0sS
respondentes desenvolvem preferéncias por qualquer tipo de objeto, sejam eles
produtos ou servicos (HAIR et al., 2005).

Esta pesquisa foi desenvolvida para exibir o conjunto de atributos das
instituicdes privadas de ensino basico da cidade de Rio Grande/RS e avaliar, através
de Analise Conjunta, como estes sao valorados pelos consumidores, ja que se trata
de uma informacéo critica para as decisdes tomadas por profissionais de marketing
(ESPINOZA; HIRANO, 2003).

O presente trabalho pretende expandir o conhecimento de marketing e também
oferecer contribuices gerenciais e mercadologicas para as instituicbes do setor
educacional basico privado. A partir do presente estudo, os gestores educacionais poderao
adotar estratégias mais adequadas, conforme o conjunto de atributos apontados como
decisivos por cada tipo de familia. Além disso, poderédo viabilizar suas opera¢des no
mercado, por meio de vantagens competitivas que sdo possiveis justamente quando

se conhece a necessidade de seus consumidores (BARBOZA, et al., 2013).
1.1 FORMULACAO DO PROBLEMA DE PESQUISA

Conforme o que foi exposto, formula-se o seguinte problema de pesquisa: qual
0 conjunto 6timo de atributos das instituicbes privadas de ensino basico da
cidade de Rio Grande/RS, e como estes séo valorados pelos consumidores?

1.2 OBJETIVOS DE PESQUISA

A seguir serdo expostos 0s objetivos desta dissertacdo, 0s quais séo

apresentados subdivididos em objetivo geral e objetivos especificos.
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1.2.1 Objetivo geral

O presente trabalho busca identificar e analisar o conjunto de atributos

decisivos na escolha de um colégio privado de ensino basico.

1.2.2 Objetivos especificos

Os obijetivos especificos desta pesquisa consistem em:

a) Identificar os atributos decisivos na escolha do servico educacional de ensino
béasico;

b) Medir a importancia de cada atributo para os consumidores de instituicdes
privadas de ensino béasico a partir da valoragdo de um conjunto de escolhas;

1.3 JUSTIFICATIVA

Esse trabalho tem como objeto de estudo os colégios de ensino basico da rede
privada, localizados na cidade de Rio Grande/RS, sendo selecionados somente 0s
seis colégios da cidade que possuem todo o ensino basico, devido a similaridade de
porte das instituicdes, ou seja, o niumero de alunos matriculados atualmente e o
tamanho da infraestrutura.

Escolheu-se investigar apenas o setor educacional basico privado, pois na
Gltima década ocorreu um aumento da participacdo desse setor no Brasil. Ao analisar
os dados do Censo Escolar publicados anualmente pela Diretoria de Estatisticas
Educacionais do INEP € possivel perceber o notavel crescimento entre os anos de
2008 e 2019 na rede privada de ensino basico brasileira. Em 2019, foram
contabilizadas 40.782 instituicdes privadas de ensino basico, em zona urbana (INEP,
2020), um crescimento de aproximadamente 18,2% comparado ao ano de 2008
quando havia 34.502 instituicdes (INEP, 2009). O numero de matriculas nestes
estabelecimentos urbanos privados de ensino basico também cresceu,
aproximadamente 28,6% na ultima década, visto que em 2019 havia 9.045.877
matriculados (INEP, 2020) contra 7.031.814 em 2008 (INEP, 2009).

Estudos demonstram a necessidade de melhoria do ensino publico quando

comparado ao privado havendo significativas diferengcas nos resultados das
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avaliacdes de estudantes brasileiros de escolas privadas em relacdo aos de escolas
publicas no Sistema de Avaliacdo da Educacao Basica (SAEB) e no Programme for
International Student Assessment (PISA) (SAMPAIO; GUIMARAES, 2009; COSTA;
ARRAES, 2014). Ou seja, alunos das instituicdes privadas se destacam positivamente
nessas avaliacOes.

Além disso, o setor educacional privado tem impacto positivo no PIB brasileiro
e expressiva avaliacdo em valores monetarios. A Federacdo Nacional das Escolas
Particulares — FENEP em parceria com a Fundacao Getulio Vargas - FGV em seu
relatorio mais recente, de 2016, apresentou a quarta edicao do estudo “numeros do
ensino privado”. O objetivo dessa federacéao foi descrever a evolucéo do ensino basico
e do ensino superior privados, no Brasil, no periodo que compreende os anos de 2010
a 2015. Do ponto de vista macroecondmico, o0 setor alcangou uma participacado no
PIB de 1,4%, 0,2 ponto percentual acima da média dos 10 anos anteriores (FENEP;
FGV, 2016). Em valores monetarios referentes a 2014 (atualizados pela inflacao para
2016), os servicos ofertados pelo setor educacional privado estdo avaliados em R$
111,387 bilhdes. Essa é uma estimativa do valor recebido em um ano por todas as
instituicbes privadas de ensino do Brasil (ensino basico, técnico e ensino superior)
como contrapartida pelos servicos que prestam (FENEP; FGV, 2016).

Esses dados podem reconhecer os colégios como oportunidade de negécios
servindo as necessidades das familias enquanto consumidoras dos servigcos
educacionais, e 0 aquecimento da economia educacional (BARBOZA et al., 2013).
Além disso, no setor da educacdo a escolha ndo costuma ser uma compra de
conveniéncia, ou seja, a0 procurar esse servico o consumidor procura, compara e
escolhe a instituicdo que melhor atenda as suas necessidades (BENINI; SCHEID,
2012).

Apesar de existir estudos a respeito do tema “processo de decisdo dos
consumidores de servigos educacionais” (BENINI; SCHEID, 2013; BOSSA, 2014;
CARVALHO; LEITE; CRUZ, 2018), esses nao observaram os consumidores do ensino
basico, nem tao pouco utilizaram-se da técnica de escolhas conjuntas para mensurar
atributos. Nowlis e Simonson (1997) sugerem que pesquisas ainda precisam verificar
medicOes conjuntas de atributos, que envolvam diversas opcdes para levar a

preferéncias sistematicamente diferentes.
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N&o foram localizados estudos brasileiros que utilizem a técnica de Analise
Conjunta para mensurar atributos na area de servi¢cos educacionais basicos privados.
Entretanto, internacionalmente verifica-se a utilizacdo da metodologia em outros
niveis de ensino. Os autores Soutar e Turner (2002) usaram a Analise Conjunta para
revelar o tipo de universidade mais desejavel aos estudantes; Popovic et al. (2016) se
propuseram a entender, através dessa Analise, a heterogeneidade das preferéncias
dos alunos em relacdo a instrucdo média inglesa e Dunnett et al. (2012) utilizaram a
técnica para verificar a escolha de uma universidade pelos alunos.

A Andlise Conjunta € uma técnica estatistica multivariada utilizada em
pesquisas de mercado para entender como o0s respondentes desenvolvem
preferéncias por qualquer tipo de objeto (HAIR et al., 2005). Considerando que em um
ambiente de compra os individuos fazem escolhas a partir de um conjunto de produtos
ou de servigos, a abordagem da Analise Conjunta Baseada em Escolhas, a qual sera
utilizada nessa pesquisa, consiste em apresentar um conjunto de escolhas em perfis
hipotéticos, em que cada conjunto é formado por perfis descritos por um nimero finito
de atributos (RAO, 2014; GRAEBIN, 2018).

Segundo Urdan e Urdan (2010, p. 232) “para implementar estratégias e taticas
de marketing sem interpretacdo adequada de quem compra e consome é 0 mesmo
gue tentar se relacionar com desconhecidos; os erros, o desgaste e, por fim, o
fracasso s&o praticamente inevitaveis”. Portanto, existe relevancia em demonstrar as
instituicdes, que atuam no setor educacional basico privado, quem séo seus clientes,
auxiliando os servicos de educacao em termos gerenciais e mercadoldgicos, visto que
a gestdo escolar podera tracar estratégias que priorizem os atributos identificados
como decisivos para escolha dos consumidores, empregando esfor¢os nos revelados
como mais importantes do ponto de vista dos clientes. Além disso, poderao viabilizar
suas operacdes no mercado, por meio de vantagens competitivas que sao possiveis
justamente quando se conhece a necessidade de seus consumidores (BARBOZA, et
al., 2013).

Ressalta-se que este estudo tem uma abordagem cognitiva a partir da decisao
do consumidor. A abordagem da psicologia cognitiva é voltada para a predi¢do de
escolhas baseada em fluxos causais e € muito eficiente para resolver problemas de
interesse mais diretos dos praticantes, tais como a decisdo de escolhas a partir de
atributos (SAUERBRONN; AYROSA; BARROS, 2009). Outras abordagens, como as
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abordagens emocionais, grupais e sociais, também séo importantes, porém nao estédo

no foco desta pesquisa.

1.4 ESTRUTURA DO TRABALHO

Esta dissertacdo apresenta-se dividida em cinco capitulos, conforme
apresentado a sequir.

Neste primeiro capitulo foram apresentadas: a introducdo, o problema de
pesquisa, 0s objetivos (geral e especificos) e a justificativa para a realizacdo deste
estudo. No segundo capitulo € apresentado o referencial teérico (dividido em cinco
partes), com as fundamentacfes tedrico-conceituais norteadoras desse estudo. No
terceiro capitulo explicita-se 0 método utilizado (delimitacdo e design da pesquisa,
coleta e analise de dados das etapas exploratéria e descritiva). No quarto capitulo
sdo apresentadas as analises realizadas e as discussdes dos resultados das duas
etapas. O quinto capitulo apresenta as consideracdes finais com as limitagbes e

sugestdes de pesquisas futuras.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Nesta secdo é apresentada uma revisdo das teorias que norteiam o tema
deste estudo, para isso os proximos tépicos abrangem: servigcos educacionais,
comportamento dos consumidores, processo de decisdo de compra dos

consumidores, atributos, e, por fim, valor para o consumidor.

2.1 SERVICOS EDUCACIONAIS

Nas ultimas décadas o setor de servicos, que abarca o setor de servicos
educacionais, obteve importancia significativa e se tornou parte representativa da
economia mundial, representando parcela significativa do produto interno bruto de
varios paises (OLIVEIRA et al.,, 2009). Assim, antes de adentrarmos no assunto
especifico a respeito dos servi¢cos educacionais, faz-se necessario uma breve revisdo

dos conceitos e caracteristicas dos servigos.

2.1.1 Conceitos e caracteristicas dos servi¢cos

Existem alguns conceitos sobre “servigos” relacionados ao marketing que
podem ser encontrados na literatura, para um melhor entendimento a respeito do
tema, tais como: American Marketing Association (1960) a qual definiu servicos como
atividades, beneficios ou satisfacdes que sdo colocadas a venda ou proporcionados
em conexdo com a venda de bens. Mais de duas décadas depois, Bloom e Kotler
(1984) definiram servicos como qualquer atividade ou beneficio que uma parte possa
oferecer a outra que seja essencialmente intangivel e que nao resulte em propriedade
de coisa alguma. Sua producdo pode ou nao estar ligada a um produto fisico.

Para Gronroos (2000) os servicos podem ser caracterizados cCOmo um processo
de consumo, existindo evidéncias de que as diferengas entre bens e servigos possam
estar sendo reduzidas. Porém, em geral, os servicos circundam uma série de
atividades que exigem a interagao entre fornecedores, colaboradores e consumidores.

Vargo e Lusch (2004) prop6e uma nova légica dominante do marketing
concentrada em recursos intangiveis, sugerindo que a prestacéo de servigcos ao invés

da venda de bens é fundamental para o intercambio econdémico. Os produtos
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ofertados pelas empresas sdo formas de prover servigcos, visto que os clientes
valorizam os beneficios decorrentes da utilizacdo do produto. Ainda sobre a nova
l6gica do marketing orientado para o servico existe a interagdo do consumidor,
envolvendo-se na producéo de valor durante o processo do servico, sendo um
coprodutor (VARGO; LUSCH, 2004).

Com a mudanca da visdo dominante dos bens para a visdo dominante do
servi¢o, o marketing de servigos que ha muito tempo era separado da comercializagcdo
de mercadorias € diretamente influenciado, surgindo o campo do marketing de
servicos como um subcampo distinto de marketing (KUZGUN; ASUGMAN, 2015;
LOVELOCK; GUMMESSON, 2004).

Brambilla e Damacena (2011) considerando a perspectiva da nova ldgica
dominante de servigos proposta pelos autores Vargo e Lusch (2004), afirmam que
existem vantagens que o servico detém diante de um produto, tais como:

¢ intangibilidade: a menos que a tangibilidade represente vantagem, deve
ser reduzida ou eliminada, como por exemplo, no caso dos estoques;

e heterogeneidade: a customizacdo € diferenciadora e importante em
marketing;

e inseparabilidade: uma das implicacbes normativas do marketing é
maximizar a interagdo com os consumidores na cocriagao de valor; e,

e perecibilidade: a empresa deve maximizar o fluxo de servico e a
rentabilidade, reduzindo estoques de produtos acabados nédo vendidos.

Téboul (1999) classifica o setor de servigcos resumindo-o em trés categorias: 1)
servicos destinados ao produtor intermediario (responsavel por atender as demandas
das outras empresas em segmentos como logistica, seguros, financas, informatica,
consultoria, etc.); 2) servicos destinados ao consumidor final (neste item existem dois
tipos, aqueles que proporcionam economia de escala como, por exemplo, servigcos
bancarios, planos de saude, educacao, etc. ou ainda, o tipo personalizados, sem
oferta em escala, como por exemplo, os atendimentos médicos e etc.); 3)
fornecimento de autosservico (o consumidor presta servico a ele mesmo utilizando
automatizacao, por exemplo, servicos bancarios de autoatendimento).

A classificacdo do autor demonstra que o0s servicos educacionais se
enquadram em servicos destinados ao consumidor final, sendo do tipo que

proporciona economia de escala. E classificam-se como servi¢os de entrega continua,
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sendo dirigidos a mente das pessoas, e com um alto contato pessoal, formado por

meio de parceria entre a organizacdo de servico e o cliente (LOVELOCK, 1983)

2.1.2 Categorizacéo dos servigos educacionais conforme a legislacao

A Lei Nacional de Diretrizes e Bases da Educacéao - LDB, Lei n° 9.394 de 20 de
Dezembro 1996, estabelece a finalidade da educacdo no Brasil, como deve ser
organizada, quais séo os o0rgdos administrativos responsaveis, quais sdo 0s niveis e
modalidades de ensino, entre outros aspectos em que se define e se regulariza o
sistema de educacdo brasileiro com base nos principios presentes na Constituicdo
Federal do Brasil (1988).

Segundo a LDB, a educacdo escolar no Brasil € composta pela educacéo
basica (educacao infantil, ensino fundamental e ensino médio) e pela educacao
superior.

A educacdo infantil € a primeira etapa da educacédo béasica, tem como finalidade
o desenvolvimento integral da crianca de até 5 (cinco) anos e sera oferecida em: | -
creches, ou entidades equivalentes, para criancas de até trés anos de idade; Il - pré-
escolas, para as criancas de quatro a cinco anos de idade (BRASIL, 1996).

O ensino fundamental € obrigatério, com duracdo de nove anos (BRASIL,
1996). Atualmente, as instituicdes subdividem o Ensino Fundamental em: anos iniciais
(que abrange do 1° ao 5° ano) e anos finais (contemplando do 6° ao 9° ano). J& o
ensino médio, que é a etapa final da educacao basica, possui duracdo minima de trés
anos (BRASIL, 1996).

As instituicbes de ensino dos diferentes niveis classificam-se nas seguintes
categorias administrativas: publicas ou privadas. Conforme o Art. 19, da Lei n° 9.394
de 1996 (LDB): sdo publicas, assim entendidas as criadas ou incorporadas, mantidas
e administradas pelo Poder Publico e privadas, assim entendidas as mantidas e
administradas por pessoas fisicas ou juridicas de direito privado (BRASIL, 1996).

As instituicOes privadas de ensino ainda podem enquadrar-se nas seguintes
categorias: particulares, comunitarias, confessionais ou filantrépicas. O Art. 20, da Lei
n° 9.394 de 1996 (LDB) define cada uma das categorias existentes de instituicbes
privadas.

Art. 20°. As instituicdes privadas de ensino se enquadrardo nas
seguintes categorias:
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| - particulares em sentido estrito, assim entendidas as que séo
instituidas e mantidas por uma ou mais pessoas fisicas ou juridicas
de direito privado que ndo apresentem as caracteristicas dos
incisos abaixo;

[l - comunitarias, assim entendidas as que sao instituidas por
grupos de pessoas fisicas ou por uma ou mais pessoas juridicas,
inclusive cooperativas de professores e alunos que incluam na sua
entidade mantenedora representantes da comunidade;

[ll - confessionais, assim entendidas as que s&o instituidas por
grupos de pessoas fisicas ou por uma ou mais pessoas juridicas
gue atendem a orientacdo confessional e ideologia especificas e
ao disposto no inciso anterior;

IV - filantropicas, na forma da lei.

2.2 COMPORTAMENTO DOS CONSUMIDORES

Em seus estagios iniciais de desenvolvimento, os pesquisadores homeavam
essa area de “estudo de comportamento do comprador”, isso refletia uma énfase, nas
décadas de 1960 e 1970 na interacao entre o consumidor e o produtor no momento
da realizacdo de uma compra (SOLOMON, 2016). Foi somente nos anos 70 que as
teorias do Comportamento do Consumidor comegaram a expandir os estudos sobre
atitudes para o conceito mais amplo de processamento de informacgdes: como 0s
consumidores a adquiriam, as memorizavam e utilizavam posteriormente para decidir
suas compras (PIZZINATTO; OLIVEIRA; PIZZINATTO, RODRIGUES, 2011).

Atualmente os profissionais de marketing reconhecem o tema “comportamento
do consumidor’ como um processo continuo, que nao se limita a efetivacdo da
compra. O estudo do comportamento do consumidor procura abrange as razdes pelas
qguais os consumidores adquirem determinado produto ou servico, a maneira como
eles consomem, e até mesmo os fatores que os influenciam para tal (OLIVEIRA;
ANTONIALLI, 2019).

2.2.1 Conceitos

Para Karsaklian (2000, p. 11) “ser consumidor é ser humano. Ser consumidor
é alimentar-se, vestir-se, divertir-se... & viver’. J& Mowen e Minor (2003) entendem
gue o consumidor esta em uma das partes do processo de troca e que 0S recursos

sao transferidos entre duas partes. Além disso, Taylor, Gallagher e McCullough (2004)
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acreditam que os consumidores podem simplesmente ser definidos como pessoas
que utilizam produtos ou servicos.

Compreender o comportamento dos consumidores é um tema complexo,
interdisciplinar e envolve conceitos e ferramentas metodologicas de diferentes areas
do conhecimento, tais como: psicologia, sociologia e economia (PINHEIRO et al.,
2011). O consumidor educacional, objeto desse estudo, ao mesmo tempo que
consome um servi¢co, também consome produtos incluidos nesse servico, como
materiais didaticos, biblioteca, infraestrutura (SCHINAIDER; FAGUNDES;
SCHINAIDER, 2016).

Considerando que geralmente sdo os pais que escolhem a escola dos filhos
(BENINI; SCHEID, 2013), pode-se afirmar que o0s responsaveis pelas criancas
assumem diversos dos papéis citados por Urdan e Urdan (2010) ao executar uma

compra de servi¢o educacional.

2.2.2 Pesquisas sobre o Comportamento do Consumidor de Servi¢os

Educacionais

Realizou-se buscas em diferentes bases de dados, utilizando como ferramenta
o Portal Capes, através das palavras-chaves: “comportamento” e “consumidor’ e
“servigo” e “fatores” ou “atributos”, para efetuar a busca essas palavras-chaves foram
inseridas nos idiomas portugués, inglés e espanhol) entre o periodo de 2011-2020.
Apos foi feito um filtro para identificar somente os artigos e posteriormente foram
analisados cada artigo para enfim identificar apenas os relacionados aos servicos
educacionais. Devido a existéncia de diferentes nomenclaturas para denominar os
“servicos educacionais”, nao se buscou diretamente através dessa palavra-chave.
Existem autores que citam palavras como “educacao” e a “escolha dos estudantes”
(AGREY; LAMPADAN, 2014) , outros utilizam palavras como “escolha da instituicao
de ensino” (CARVALHO;LEITE; CRUZ, 2018) para se referirem aos servigos
educacionais.

Optou-se, portanto, em verificar cada um dos artigos encontrados para elencar
aqueles que se enquadram na temética dessa dissertacdo (o comportamento do

consumidor de servi¢os educacionais na escolha de uma instituicdo de ensino).
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Assim, constatou-se que alguns autores ja realizaram suas pesquisas a
respeito da investigacdo sobre o comportamento dos consumidores de servigos

educacionais, sendo elencados no Quadro 1 a seguir.

Quadro 1 — Pesquisas sobre o Comportamento do Consumidor de Servicos

Educacionais

Autores Ano Objetivos Metqqolog|a Resultados
utilizada
Identificar quais os
fatores gue Foi realizada em
influenciam as .
o . duas etapas: a
familias residentes L
o primeira .
no municipio de exploratoria com Identificou que para
Roca Sales-RS no plor as familias do
entrevistas de S
processo de tomada : municipio de Roca
s profundidade, com a
de deciséo na o Sales os fatores de
finalidade de buscar . N
escolha da informacdes sobre o | Maior relevancia na
BENINI; SCHEID 2013 | escola particular . ¢ escolha sdo a
) tema; a segunda g
para os seus filhos. o composicao e
o descritiva com b ¥
Verificando todos os S qualificacédo dos
S s aplicacéo de
niveis de ensino das A professores e a
questionario
duas escolas - proposta
; utilizando uma g
particulares N pedagogica.
) i amostra ndo
analisadas: e
educagéo infantil probab|_llst|qa por
' conveniéncia.
fundamental e
médio.
Identificou dez
atributos importantes
No processo
decisorio de compra
de servigos
educacionais do
ensino meédio
(método de
Foi realizada em aprendizado;
duas etapas - preparacéo para o
qualitativa vestibular e mercado
Verificar o (entrevistas) e de trabalho; método
comportamento do guantitativa através e processo de ensino
consumidor de de amostra ndo aprendizagem
BOSSA 2014 | servicos probabilistica por (material didatico,
educacionais do cotas, sistema de ensino,
ensino médio privado | caracterizando-se tipo de avaliacdo);
de Maringa - PR. como levantamento biblioteca;
de campo com corte | qualificacdo dos
transversal, tendo professores;
natureza descritiva. estrutura fisica;
laboratério; formacéo
humana; localizacéo
do colégio;
mensalidade). Ficou
ainda evidenciado
que os atributos
utilizados no
processo decisério




25

Autores

Ano

Objetivos

Metodologia
utilizada

Resultados

estdo divididos em
dois grupos
principais (com os
atributos
considerados mais
importantes e 0s
menos importantes),
além de um grupo
intermediério. No
primeiro grupo
principal estdo os
atributos
considerados

mais importantes no
processo decisorio.
O segundo grupo
principal é composto
dos atributos

menos importantes.
Ja o grupo
intermediério é
composto apenas
pelo atributo
“biblioteca” que
apresenta a sua
importancia no
contexto.

AGREY;
LAMPADAN

2014

Descobrir quais
fatores influenciam a
escolha da
universidade pelos
alunos da Tailandia

Pesquisa
gquantitativa

A partir deste estudo,
cinco fatores
emergiram como
sendo aqueles que
influenciam a tomada
de decisdo em qual
instituicdo de ensino
superior frequentar:
suportes fisicos e
nao fisicos (livrarias,
bolsas de estudos),
ambiente de
aprendizagem,
instalacdes de
esportes, programas
estudantis (saude,
residéncia), ambiente
seguro.

VERGHESE;
KAMALANABHAN

2015

Explorar fatores que
influenciam o
comportamento dos
alunos de Tamil
Nadu, india, na
decisdo de escolha
da faculdade,
estabelecendo a
importancia dos
atributos da
faculdade na tomada
de decisao.

Foi realizada anélise
fatorial para
classificar os fatores
gue influenciam a
escolha com base no
seu nivel de
importancia.

Os resultados
mostraram que 0s
estudantes em
Tamil Nadu
consideram méritos
institucionais,
caracteristicas do
corpo docente,
fatores sociais,
campus e custo,
reputacdo académica
e patriménio da
faculdade como
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Metodologia

Autores Ano Objetivos - Resultados
utilizada
critérios de selecao
da instituigdo técnica
de ensino superior.
Verificou-se que o
perfil feminino jovem
que possui uma vida
financeira
independente é o
Analisar o principal publico-alvo
comportamento do desse centro
consumidor do universitario. Além
Centro Universitério disso, o
Internacional — Foi realizado um comportamento do
SCHINAIDER; UNINTER, Polo de estudo de caso. com consumidor
FAGUNDES; 2016 | Palmeira das uma pesquisa 'uali— educacional
SCHINAIDER Missbes/RS, pesquisa g enquadra-se em um
: e guantitativa. : P
identificando seu perfil econdmico e de
perfil e como estudante néo-
acontece seu tradicional tendo seu
processo de decisédo processo decisério
de compra. de compra
influenciado por
diversos fatores
culturais, pessoais,
sociais e
psicoldgicos.
Avaliar quais sdo os
fatores de influéncia
na escolha da
instituicdo de ensino,
com o objetivo L
Os principais
fundamental de
. resultados se
pesquisar o . N
. . relacionam quanto as
comportamento de Foi realizada em o
) peculiaridades do
compra e o processo | duas etapas: a seaqmento. sendo os
de escolha dos primeira sendo um 9 ' e
; S grupos de referéncia
clientes da instituicdo | estudo de caso e a 0s maiores
CARVALHO; 2018 analisada, em segunda fase se influenciadores
LEITE; CRUZ Cuiaba/MT. A escola | configura como um

analisada é
denominada “Escola
X", iniciou suas
atividades em 1997 e
oferece todos os
servicos de
educacéo e cuidado
inerentes a crianca
desde seus quatro
meses até completar
dez anos.

levantamento, com
objetivo descritivo e
abordagem
guantitativa.

destes consumidores
e demonstrou que 0s
pais procuram
instituic6es que
zelam pela
metodologia
educacional.
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Metodologia

utilizada Resultados

Autores Ano Objetivos

Os resultados deste
estudo evidenciaram
que, dentre os
atributos analisados
(qualidade
percebida,
aprendizado,
Identificar os fatores estrutura da

gue os pais Pesquisa descritiva e | instituicdo, estrutura
associam a quantitativa, com de apoio ao curso,
qualidade corte transversal, por | motivos pessoais e
percebida na escolha | meio de imagem), o

da Escola Privada de | levantamento de aprendizado, a
Ensino Fundamental | dados primarios. estrutura da escola e
para seus filhos. a imagem podem
ampliar a qualidade
percebida, enquanto
a estrutura de apoio
ao curso e motivos
pessoais fazem com
gue essa percepgao
sofra uma queda.

FERREIRA 2018

Fonte: elaborado pela autora

Com base no Quadro 1, acima, nota-se que a literatura ja identificou alguns
atributos relacionados aos servicos educacionais de ensinos basico e superior,
existindo diferenca entre as instituicdes e cidades pesquisadas. Além disso, nota-se
que a abordagem a respeito de clientes dos colégios privados de ensino basico ainda
€ exigua. Sendo assim, esse trabalho foca em identificar atributos do ensino béasico e

pretende mensurar a importancia de cada um para os consumidores.

2.3PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA DOS CONSUMIDORES

Para compreender o comportamento do consumidor, também é necessario
conhecer como acontece o processo de decisdo. Existem diversos tipos de compras,
gue podem variar de procedimentos simples até outros significativamente elaborados
(VIDOR; MEDEIROS; ORSO, 2015).

A compra € resultado de uma decisdo que envolve um processo complexo,
criado pelo julgamento racional do cliente, ou seja: os consumidores sao racionais na
compra, embora muitos fatores podem afetar seu processo de tomada de decisao
(KIM; PARKER; KIM, 2016). Toda decis&o de consumo é tomada pelas pessoas em
resposta a um problema (CARVALHO; LEITE, 2018; CRUZ, 2018).
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2.3.1 Etapas do processo de decisdo de compra dos consumidores

As etapas do processo de decisdo de compra sdo essenciais para a escolha
de um produto ou servico (SCHINAIDER; FAGUNDES; SCHINAIDER, 2016).
Estudiosos tem proposto diversos modelos. Entretanto, Engel, Kollatt e Blackwell, em
1968, propuseram um modelo de tomada de decisdo que, ap0s revisdes, alteracbes
e corregbes, permanece como uma pedra angular na disciplina de marketing
(FORLEO; SLONGO, 2019). O modelo da década de 60 possuia cinco estagios.
Entretanto em 2005, Blackwell, Miniard e Engel acresceram dois estagios ao modelo
anterior, que passou a ser chamado de Processo de Decisdo de Compra. O novo
modelo compde-se de sete estagios: reconhecimento da necessidade, busca de
informac0des, avaliacdo de alternativas na pré-compra, compra, consumo, avaliagao

pos-consumo e descarte (Figura 1).

Figura 1 — Modelo de Processo de Deciséo de Compra

Reconhecimento da

necessidade ]
Busca Buscada | Influéncias
—— interna informagio ambientais:
Exposicio
T ‘ *Cultura
‘L *Clazze
cial
Estimulos: Atencio - fl?:Elu'éndas
;E_lzmmadn 'L pFF_'ssua*_Is
mﬂf_ﬁnd de Compreensio < Aemdria Avaliacio de -S{magn
marke il ;.
'Dominagdn por *’ u]ter:DT ﬁpre— -
profissionais Aceitacio - P
‘L Diferencas
VL individuais:
Fetencio Compra -« *Recurzos do
‘L consumidor
*hlotivacio e
Consumo < Envolvimento
i *Conhecimento
=Atitndes
Avaliagio *Personzlidads,
Busca Pas-Consumo Valores &
externa Estilo d= ¥ida

Imsatisfacio l

Descarte

Satisfacio —

Fonte: adaptado de Blackwell, Miniard e Engel (2005)
Apesar desse estudo ter como foco a avaliacdo de alternativas (pré-compra),

sera apresentada uma breve descricdo de cada uma das sete etapas, considerando
como consumidores 0s pais (ou responsaveis) por estudantes matriculados no ensino

basico privado.
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2.3.1.1 Primeira etapa — Reconhecimento da necessidade

Essa etapa se inicia com a identificacdo de um problema ou de uma
necessidade, através de estimulos internos ou externos. Os consumidores, sentindo
necessidades e desejos, buscam por produtos ou servicos que supram suas
expectativas (OLIVEIRA; ANTONIALLI, 2019).

Os autores Carvalho, Leite e Cruz (2018) afirmam que colocar a crianca na
escola deixou de ser uma possibilidade e se tornou uma necessidade, uma imposi¢cao
do sistema. E por conta disso o reconhecimento do problema ou da necessidade dos
pais ou familiares, no papel de consumidores de servicos educacionais, ocorre de

forma quase natural, face o dever de realizar a matricula da crianca em idade escolar.

2.3.1.2 Segunda etapa — Busca de informacdes

Segundo Martins, Teixeira e Silva (2009) essa etapa caracteriza-se pela busca
da informacdo armazenada na memodria (interna), ou pela aquisicdo de informacao
relevante para a decisdo de compra (externa). E a etapa do processo durante a qual
o consumidor investiga o ambiente a procura de dados para a tomada de deciséo.
Entretanto, conforme a busca avanca e as informacgdes se sucedem, o consumidor
pode deixar de considerar como factiveis algumas das alternativas existentes.

Existem duas classificacdes de busca de informacdes na literatura: a busca
interna e a busca externa. Forleo (2017) afirma que a busca pode ser interna, em
momentos em que h& a recuperacdo de memoria armazenada, por exemplo, a
lembranca de experiéncias anteriores. E a busca € externa quando ha coleta de
informacdes em ambiente exterior (MEDEIROS; SAMPAIO; PERIN, 2011; ASHMAN;
SOLOMON; WOLNY, 2015).

Segundo Blackwell et al. (2005), durante a busca interna o consumidor acessa
um conjunto de lembrancas disponiveis em sua memoria, que pode se subdividir em
ordem decrescente de interesse: 1°) conjunto de consideracdo: marcas e produtos
considerados aceitaveis para serem mais bem analisados posteriormente; 2°)
conjunto inerte: marcas e produtos aos quais o consumidor se mostra indiferente; 3°)

conjunto inepto: marcas e produtos considerados inaceitaveis.
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A busca externa, conforme afirmam Blackwell et al. (2005, p. 111), ocorre
‘quando a busca interna se mostra inadequada, o consumidor pode coletar
informagdes adicionais no ambiente”. Isso pode ocorrer com algumas pessoas que
nao possuem informacdes suficientes a respeito do produto ou servigo que desejam
comprar e poderao utilizar-se de fontes externas de informacdes. Forleo (2017) afirma
gue a busca externa pode ser influenciada pelos esforcos de marketing das empresas
ou por influéncias socioculturais exercidas, por exemplo, pela cultura, subcultura,
classe social e pela familia, amigos e outras fontes informais e ndo comerciais.

Entretanto, nem sempre ocorrera a busca externa, pois o individuo pode
contentar-se apenas com as buscas internas para confeccionar o seu rol de opcdes.
Para Blackwell et al. (2005, p. 199) “os consumidores realizam buscas externas
guando os ganhos marginais da busca superem os custos marginais”. Sendo assim,
a busca externa acontece de maneira intensa somente se o consumidor acreditar que
possa ter um ganho real (valendo os sacrificios de tempo em troca de beneficios

economia de dinheiro).

2.3.1.3 Terceira etapa — Avaliacao de alternativas (pré-compra)

A avaliacao das alternativas (pré-compra) € feita com base nos atributos, os
guais sao objeto desse estudo. Segundo Martins, Teixeira e Silva (2009) a avaliacdo
de alternativas esta diretamente inter-relacionada com a busca de informacbes
durante o processo decisorio: 0os consumidores utilizam informagBes passadas e
presentes para associar marcas aos beneficios esperados.

O consumidor, a partir do conteudo reunido durante a busca, processa as
informacBes e avalia as alternativas. Esse processo resulta em um conjunto de
consideracdes que compreende um numero relativamente limitado de opcbes
(FORLEO, 2017).

Em alguns casos, os compradores comparam diretamente as alternativas em
varios atributos e escolhem o que preferem; em outras situagfes, os consumidores
avaliam cada opcéo separadamente e entdo optam por aquela que € julgada mais
favoravelmente (NOWLINS; SIMONSON, 1997). Quando fazem julgamentos sobre
alternativas utilizando multiatributos os consumidores provavelmente enfrentam uma
mistura de caracteristicas, beneficios e imagem (LEFKOFF-HAGIUS; MASON, 1993).
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Existem modelos de avaliacdo de alternativas citados por Sheth et al. (2001) e

explicados por Garcia et al. (2011, p. 143):

e modelo compensatorio: o cliente chega a uma escolha apés
considerar todos os atributos do produto, soma os pontos fortes e
subtrai os pontos fracos de cada alternativa, posteriormente
escolhe o que obteve maior nUmero de atributos positivos;

e modelo conjuntivo: o consumidor inicia determinando os limites
minimos de todos os atributos importantes. As alternativas sao
examinadas para cada atributo, e qualquer uma delas que
satisfaca os limites minimos de todos os atributos pode ser
potencialmente a escolhida;

¢ modelo disjuntivo: acontece quando o consumidor realiza a
compensacéao de um atributo pelo outro;

e modelo lexicogréafico: modelo em que os atributos das alternativas
sdo ordenados pelo consumidor ou classificados em termos de
importancia. Os clientes examinam todas as alternativas com base
no critério mais importante e identificam aguela com base no maior
nivel nesse critério;

e eliminacdo por aspecto: modelo semelhante ao modelo anterior,
mas com uma diferenca importante: nesse modelo, o consumidor
classifica os atributos em ordem de importancia e, além disso,
define valores de eliminagdo. Examina todas as alternativas em
relagéo ao atributo mais importante e assim sucessivamente;

e processamento por marca ou atributo: a avaliacéo é feita para uma
marca de cada vez, ou um atributo de cada vez.

Forleo (2017) afirma que durante a etapa de avaliacdo de alternativas a decisao
de compra depende do tipo de decisdo, pois quando for de alto envolvimento e risco
percebido, o individuo analisara cuidadosamente as diferentes op¢des de produtos ou
marcas. Entretanto, em processos de decisdo habituais 0 consumidor pode nao

considerar outras opcdes além da sua escolha de sempre (FORLEO, 2017).

2.3.1.4 Quarta etapa — Decisé&o de compra/escolha

Depois de ja ter avaliado se realizara ou ndo a compra, nesta etapa ocorre a
deciséo do consumidor em utilizar os servi¢cos de determinada empresa. Nesta etapa
os atributos determinantes possuem a forca necessaria para o consumidor executar a
compra.

Forleo (2017) afirma que para alguns individuos essa etapa pode ser planejada,
guando o consumidor sabe exatamente o que quer; parcialmente planejada, quando

ele sabe o0 que pretende comprar, mas a decisao de marca € feita no momento da
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compra; e ndo planejada quando ela é feita por impulso (MEDEIROS; SAMPAIO;
PERIN, 2011).

2.3.1.5 Quinta etapa — Consumo

Apés a compra, o produto ou servico € consumido pelo comprador. Segundo
Blackwell et al (2005), o consumo é a utilizacdo do produto ou do servigco adquirido. E
Urdan e Urdan (2010, p. 322) afirmam que “o consumo € o ponto culminante do
processo de compra, pois devera satisfazer a necessidade e reduzir o desconforto

que estava na origem da decisao tomada”.

2.3.1.6 Sexta etapa — Avaliacdo pds-consumo

Blackwell et al. (2005) afirmam que durante e apds o consumo da alternativa
adquirida, ocorre o estagio conhecido como avaliacdo pds-consumo. Assim, 0
consumidor reavalia o produto, considera sua satisfacdo (confirmacdo ou nédo das
expectativas) e reage com acles negativas ou positivas (MEDEIROS; SAMPAIO;
PERIN, 2011; ASHMAN; SOLOMON; WOLNY, 2015; FORLEO, 2017). Ou pode
acontecer a chamada “dissonancia cognitiva” que € um desconforto psicolégico apés

o consumidor escolher uma alternativa dentre outras, potencialmente interessantes.

2.3.1.7 Sétima etapa — Descarte

Blackwell et al. (2005) definem o estagio de descarte como desfazer-se do bem ao
joga-lo fora diretamente ou através de troca, doacao, reciclagem ou revenda.

2.4 ATRIBUTOS

Os atributos s&o definidos conceitualmente como propriedades ou
caracteristicas extrinsecas e/ou intrinsecas ao produto, sendo concretos, observaveis,
mensuraveis e de relevante importancia na escolha entre alternativas (ESPARTEL;
SLONGO, 1999; VIEIRA; SLONGO, 2006). Quando passam pela etapa de avaliacéo

de alternativas e efetuam comparacdes entre produtos e/ou servigos que pretendem
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comprar, 0s consumidores utilizam critérios para dimensionar o0 que procuram,
percebendo as ofertas como pacotes de atributos a serem usados no julgamento das
suas opc¢oes de escolha (VIDOR; MEDEIROS; ORSO, 2015), os quais sao avaliados
em razdo dos valores, crengcas ou experiéncias ja vividas (PETER; OLSON;
GRUNERT, 1999).

Decisdes complexas, como as de compra, dependem ndo de um, mas sim de
multiplos atributos (BATTESINI; CATEN, 2005). Cabe ressaltar, que os clientes ao
tomarem suas decisdes baseiam-se apenas nos atributos que julgam importantes, e
nem sempre levam em consideracdo os demais, pois a decisdo € tomada num
processo racional, com base na maximizacdo da utilidade (GUIMARAES; BOTELHO,
2010).

Além de conhecer os atributos valorizados pelos consumidores, os gestores
das organizacbes precisam entender as regras de decisdo norteadoras da
ponderacédo para a definicdo da compra (VIDOR; MEDEIROS; ORSO, 2015). Assim,
nem todos os atributos de um produto ou de um servigo sao igualmente importantes
para determinar as preferéncias do consumidor (ALPERT, 1971), pois a importancia
de um determinado atributo pode variar de consumidor para consumidor, assim como,

a sua disposicao em trocar mais de um atributo por menos de outro (FARIAS, 2019).

2.4.1 Classificagcdo dos atributos

Existem diversas classificacfes empregadas para os atributos. Os primeiros
autores a divulgar pesquisas com classificacfes de atributos foram Myers e Alpert,
entre 0s anos de 1968 e 1977, e posteriormente outros estudos (ZEITHAML, 1988;
LEFKOFF-HAGIUS; MASON, 1993; MACMILLAN; MCGRATH, 1996; NOWLIS;
SIMONSON, 1997; PETER; OLSON; GRUNERT, 1999) trouxeram tipologias
diferentes daquelas propostas pelos pioneiros.

Myers e Alpert (1968, 1977) avaliaram a classificacdo dos atributos, dividindo
em trés tipos: atributos salientes, atributos importantes, e atributos determinantes.
Definidos pela literatura, conforme a seguir:

a) Os atributos salientes: representam a importancia do atributo na

memoria (VAN ITTERSUM et al.,, 2007) e funcionam como um conjunto total de
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atributos percebido por determinado publico consumidor sem, contudo, possuir
qualquer grau de determinacédo no processo de compra (ESPINOZA; HIRANO, 2003);

b) Os atributos importantes: podem ser considerados como subgrupo dos
atributos salientes (ESPINOZA; HIRANO, 2003) e representam a importancia para o
individuo com base em valores e desejos pessoais (VAN ITTERSUM et al., 2007);

C) Os atributos determinantes: estdo situados entre os atributos
importantes que o consumidor examina como capazes de influenciar positivamente a
compra (ESPINOZA; HIRANO, 2003); as atitudes ou caracteristicas levam ou
"determinam” o comportamento de compra (MYERS; ALPERT, 1968).

Alpert (1971) distinguiu atributos determinantes dos n&o-determinantes,
enquanto Myers e Alpert (1968, p. 13) afirmaram que “as atitudes em relagdo as
caracteristicas que estdo mais relacionadas a preferéncia ou as decisfes reais de
compra sdo consideradas determinantes; as caracteristicas ou atitudes restantes -
nao importa quao desfavoraveis - ndo sdo determinantes". Pode-se considerar,
portanto, que os atributos salientes e os atributos importantes ndo sao decisivos na
tomada de decisdo de compra, ou seja, sdo “ndo-determinantes”.

Para Olson e Jacoby (1972), os atributos podem ser classificados como
intrinsecos e extrinsecos, enquanto para Zeithaml (1988) os atributos se dividem em
dois tipos: tangiveis e intangiveis. Exemplificando os atributos intrinsecos ou tangiveis
estdo relacionados as caracteristicas fisicas e funcionais, tais como a durabilidade; ja
os atributos extrinsecos ou intangiveis sdo associados as caracteristicas que nao
compde a estrutura fisica de um produto, como o preco e a marca (ZEITHAML, 1988).

Lefkoff-Hagius e Mason (1993) destacaram que atributos sdo como dimensdes
influenciadoras no julgamento das alternativas de escolha de uma categoria de
produto determinada, e podem ser categorizados em trés grupos: caracteristicos,
benéficos e conspicuos, também chamado de imagem. Os atributos caracteristicos
relacionam-se as caracteristicas fisicas dos produtos, os atributos benéficos sdo os
resultados percebidos durante a utilizacado do produto, ou seja, 0 que o produto fara
pelo consumidor, e os atributos de imagem sao a representatividade da utilizacéo do
produto pelo consumidor perante as outras pessoas, e derivam da ostentagcao, como
uma forma de vangloriar-se (LEFKOFF-HAGIUS; MASON, 1993).

Para MacMillan e McGrath (1996) os atributos tém influéncia na compra como

uma forma de desempate e podem ser classificados em: basicos, discriminantes e
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energizadores. Os atributos basicos ja sdo esperados pelo consumidor em qualquer
oferta de mercado, os atributos discriminantes possuem algumas caracteristicas que
podem ser diferenciadas em comparacao a produtos da concorréncia, e os atributos
energizadores direcionam os consumidores para a escolha de uma determinada
marca (MACMILLAN; MCGRATH, 1996).

Nowlis e Simonson (1997) classificou os atributos em comparaveis e
enriquecidos. A intencdo dos autores nessa classificagdo é indicar que os atributos
comparaveis indicam o quéo facil se torna a comparacdo pelos consumidores entre
diferentes produtos ou servicos, como o0 preco, por exemplo. JA os atributos
enriquecidos sdo o oposto dos comparaveis, ou seja, sdo 0s atributos que os
consumidores possuem dificuldade em comparar, como a marca. Peter, Olson e
Grunert (1999) classificam os atributos em concretos e abstratos. Os atributos
concretos possuem caracteristicas fisicas e tangiveis, e os atributos abstratos
possuem caracteristicas intangiveis (PETER; OLSON; GRUNERT, 1999).

Apbs a descrigdo das classificagcdes dos atributos na literatura, destaca-se que
esta pesquisa se propde a considerar a classificagcdo denominada como “atributos
determinantes”, os quais implicam na capacidade em fornecer beneficios

(consequéncias desejaveis) para os consumidores (FARIAS, 2019).

2.5 VALOR PARA O CONSUMIDOR

Nossa sociedade estd evoluindo de uma cultura de massa, em que muitos
consumidores tém as mesmas preferéncias, para uma cultura diversa, na qual as
pessoas tém uma quantidade quase infinita de opcdes (SOLOMON, 2016). Além
disso, existem teorias que abordam o tema “valor para o consumidor’ utilizando
diversas perspectivas, algumas derivadas da economia, do marketing, da
contabilidade e das financas, além de outras relacionadas a estratégia e ao
comportamento organizacional (PAYNE; HOLT, 2001).

Existe ainda uma discussao a respeito da diferenca na abordagem de valor (no
singular) e de valores (no plural). Por isso, faz-se necessario uma revisédo de conceitos
sobre valor e a respeito de algumas ferramentas que sao utilizadas para medir o valor

percebido, para identificar segmentos de consumidores de acordo com suas escolhas.
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2.5.1 O valor e os valores

Autores como Payne e Holt (2001) ressaltam a existéncia de diferenca na
simples utilizagdo da palavra “valor” no singular ou no plural, que se modifica quando
nos referimos ao “valor para o cliente” ou aos “valores do cliente”. O “valor para o
cliente” refere-se as preferéncias e resulta do trade-off (entre beneficios e sacrificios)
e da interacdo (entre o consumidor e o servigo/produto utilizado). Ja “os valores do
cliente” relacionam-se as crencas de certo ou errado das pessoas ou dos grupos, as
quais interferem nos critérios de julgamento dos consumidores. Segundo Payne e Holt
(2001) na literatura sobre os valores de consumo, o foco estd nha compreensdo dos
padrdes e das crencas, na medida que estas afetam o comportamento do consumidor.
O estudo dos valores humanos (pessoais ou sociais) contempla uma literatura
extensa, que ndo sera analisada por estar além dos objetivos deste trabalho.

Zeithaml et al. (2014) discutem sobre o valor (percebido) e o interpretam a partir
de uma avaliacdo multidimensional, feita pelo cliente, baseada no balanceamento
entre o que é recebido (beneficios dos atributos) e o que € dado (custos). Sheth,
Newman e Gross (1991) destacam cinco impulsionadores de valor, enfatizando uma
ideia multidimensional, circunscritos a dimensao dos beneficios percebidos pelos
consumidores: valor funcional, valor social, valor emocional, valor epistémico e valor
condicional.

Ja Woodall (2003) cita outras formas de expressar o conceito de “valor”: valor
liquido, valor de marketing, valor da venda e valor racional. O valor liquido é a
condicdo resultante da relacdo entre beneficios e sacrificios percebidos. O valor
derivado é resultante da experiéncia de consumo, independentemente do sacrificio e
esta associado aos beneficios percebidos pelo cliente, na equacao do valor liquido. O
valor de marketing refere-se aos atributos ou caracteristicas do produto, sob a 6ética
da empresa. O valor da venda estd associado ao sacrificio. O valor racional diz
respeito ao preco justo, resultante da comparacéo entre o preco proposto pela oferta
comparativamente a um preco de referéncia.

Woodruff (1997) aponta trés caracteristicas que podem fundamentar o conceito
de valor: 1) é inerente ao uso do produto; 2) é algo percebido pelos clientes; 3) envolve

um compromisso entre o que o cliente recebe e como ele utiliza o produto.
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Pode-se dizer que Woodruff (1997) integrou a nocédo de valores desejados e
recebidos e demonstrou que o valor para o cliente se origina das percepcdes
aprendidas, de preferéncias e também de avaliacdes. Além disso, 0 autor também
salientou o valor diante de situacdes de uso do produto, vinculando atributos de
produtos e seu desempenho as consequéncias e aos objetivos pretendidos com seu
uso (VELUDO-DE-OLIVEIRA; IKEDA, 2006). Assim, de fato ndo é simples a tarefa de

saber o que o consumidor considera como valor.

2.5.2 A medida do valor

Segundo PAYNE e HOLT (2001) no inicio dos anos 80 varios inventarios foram
desenvolvidos para ajudar a medir os valores do consumidor. Dois dos mais
conhecidos exemplos destes sédo a escala de “Valores e Estilos de Vida” (VALS),
desenvolvida por Mitchell (1983), e a “Lista de Valores” (LOV), desenvolvida por Kahle
(1983).

Esta pesquisa nao foca nos valores pessoais (individuais ou sociais), mas sim
no valor percebido pelos consumidores de servicos educacionais privados. Algumas
técnicas encontradas na literatura para medir o valor percebido pelo consumidor sao:
grupos de foco (caso o objetivo da pesquisa seja explorar o conceito de valor), Analise
Conjunta (caso o objetivo seja decompor o valor total do produto ou do servico em
julgamento dos seus beneficios), e andlise de dados secundarios originaria de
relatorios de consumo (ANDERSON; JAIN; CHINTAGUNTA, 1993; BOJANIC, 1996;
BOLTON; DREW, 1991).

Ainda que sejam conhecidas técnicas para avaliagcdo do valor percebido,
conseguir medi-lo é uma tarefa complicada e desafiadora (SEMON, 1998). Nos
estudos do valor percebido, tanto os métodos quantitativos, quanto os qualitativos tém
sido utilizados. Os autores Zeithaml (1988) e Clark e Johnston (2002) sugerem o uso
dos métodos qualitativos, utilizando ferramentas como: grupos de foco, painéis de
clientes, analise de reclamacdes e sugestdes, técnica do incidente critico, analise de
incidentes sequenciais. E outros autores, como Cronin et al. (2000) e Sweeney e
Soutar (2001) mediram o valor percebido pelos métodos quantitativos, através de

escalas.
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3 METODO

Neste capitulo serdo apresentados a delimitagdo e o design de pesquisa
escolhidos e os procedimentos para coleta e andlise dos dados das duas etapas

realizadas (exploratoria e descritiva).

3.1 DELIMITACAO E DESIGN DE PESQUISA

Nesta secédo € apresentado o objeto de analise utilizado nesta pesquisa e qual

a escolha para a delimitagdo da amostra, bem como o design de pesquisa.
3.1.1 Populag&o e amostra

Uma populacdo ou universo é o conjunto de todos 0s casos que preenchem
determinadas especificagbes (SAMPIERI, COLLADO e LUCIO, 2013, p.193). A
populacdo deste estudo compde-se de consumidores (responsaveis por alunos) de
seis colégios privados do ensino basico, na cidade de Rio Grande, no Rio Grande do
Sul. Além disso, esses consumidores devem ter realizado matriculas, em 2019, nos
anos iniciais do ensino fundamental (1° ao 5° ano).

A escolha desses seis colégios deu-se em detrimento da similaridade de porte
das instituicdes, ou seja, 0 numero de alunos matriculados atualmente e o tamanho
da infraestrutura. Ja a escolha pela delimitacdo dos anos iniciais (1° ao 5° ano) ocorre
devido ao Censo Escolar de 2018 realizado pelo Instituto Nacional de Estudos e
Pesquisas Educacionais Anisio Teixeira - INEP demonstrar que o maior numero de
novas matriculas, nas instituicdes privadas de ensino basico em Rio Grande/RS,
concentra-se no ensino fundamental (anos iniciais), ou seja, abrangendo apenas do
1° ao 5° ano.

Segundo dados do IBGE, em 2018 a cidade de Rio Grande/RS possuia
210.005 pessoas, estimativamente. A Secretaria de Educacdo do Estado do Rio
Grande do Sul, em seu site oficial, demonstra que das 48 instituicbes privadas de
servicos educacionais existentes no municipio de Rio Grande/RS, somente seis
colégios ofertam todos os niveis de educagao basica em uma mesma infraestrutura,

sendo esses seis 0s escolhidos como objeto de andlise dessa pesquisa.
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Foi utilizada a amostra ndo probabilistica, colhida por conveniéncia. Justifica-
se a forma de selecdo dos entrevistados pela facilidade de acesso aos respondentes,
e por isso foram incluidos na pesquisa apenas os individuos que estivessem ao
alcance da pesquisadora e se dispusessem a colaborar, demandando menos tempo
e recursos financeiros (MALHOTRA, 2010).

3.1.2 Design de Pesquisa

Para que seja possivel confrontar os elementos obtidos na teoria com o0s
captados na realidade € necesséario que seja tragcado um modelo conceitual da
pesquisa, 0 que se denomina de desenho de pesquisa (GIL, 2007). Esse
delineamento, nas palavras daquele autor, consiste em um planejamento que envolve
desde a contextualizacdo do campo de pesquisa, até a coleta dos dados e sua analise,
realizada por meio de procedimentos técnicos.

Optou-se por uma abordagem quali-quantitativa, um método misto capaz de
evidenciar dados numéricos e textuais. Essa abordagem representa um conjunto de
processos sistematicos, empiricos e criticos de pesquisa, envolvendo coleta e analise
de dados quantitativos e qualitativos, bem como suas integracdes (SAMPIERI,
COLADO; LUCIO, 2013).

Considera-se a escolha dessa abordagem como a mais adequada para esse
tipo de estudo que necessita de métodos complementares; enquanto a pesquisa
qualitativa possibilita melhor compreensédo do fenbmeno em estudo, a quantitativa
permite mensurar e dimensionar os dados (MALHOTRA, 2010). Além disso, quando
se observa um novo problema de pesquisa de marketing, a pesquisa quantitativa deve
ser precedida da pesquisa qualitativa (MALHOTRA, 2006).

A abordagem qualitativa tem o beneficio de realizar um questionamento com
caracteristicas amplas e abertas, o que facilita aos individuos exteriorizarem 0s
aspectos considerados mais relevantes (YAUCH; STEUDEL, 2003). Esse tipo de
abordagem consegue ter o objetivo de compreender o que estd na mente do
consumidor (AAKER; KUMAR; DAY, 2004).

Zeithaml (1988) e Clark e Johnston (2002) afirmam que a utilizacado de métodos
qualitativos como ferramentas contribuem para que seja possivel compreender a

esséncia do comportamento dos consumidores. Porém, de forma complementar
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realiza-se, também, a utilizacdo da abordagem quantitativa que oportuniza focar
pontos especificos do fenébmeno estudado (SAMPIERI; COLLADO, LUCIO, 2013).

Referente aos objetivos, este estudo € classificado como descritivo, precedido
de uma etapa exploratéria, ou seja, sera realizado em duas etapas. A etapa
exploratdria tem o objetivo de prover o pesquisador de maior conhecimento sobre o
tema ou problema de pesquisa em perspectiva (MATTAR, 1994, p. 84).

A segunda etapa, de natureza descritiva, pode ser utilizada quando se procura
maior precisao na frequéncia com que um fendmeno ocorre, sua relacdo e conexao
com outros fendbmenos, sua natureza e caracteristicas, correlacionando fatos ou
fendbmenos sem manipula-los (TRIVINOS, 1987; VIEIRA, 2002; MALHOTRA, 2001).
Nesta pesquisa, mais especificamente, tera o objetivo de medir o grau a importancia
ou de utilidade de cada atributo para os consumidores.

Para Henrigue e Souza (2006) a utilidade € um julgamento subjetivo de
preferéncia por um individuo que representa o valor do objeto especifico. “O
conhecimento da estrutura de preferéncia para cada individuo permite ao pesquisador
ter flexibilidade quase ilimitada para examinar reacfes agregadas e individuais em
uma ampla variedade de questdes ligadas a produtos ou servigos” (HAIR et al., 2005,
p.327).

3.2 COLETA E ANALISE DOS DADOS

Nesta secdo sdo apresentados os procedimentos utilizados para a coleta e
analise de dados, durante as duas etapas desta pesquisa: exploratdria e descritiva.
Foram coletadas respostas somente de consumidores frequentes para reduzir o viés
que a amostra possa apresentar (GRAEBIN, 2018), ou seja, restringindo-se aqueles
respondentes que ja utilizam os servicos educacionais do objeto dessa pesquisa.
Assim, nas duas etapas foram realizadas perguntas iniciais com o objetivo de realizar
um filtro para garantir a participacdo apenas dos que se enquadram no perfil da

amostra.
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3.2.1 Etapa exploratéria

A etapa exploratoria corresponde a fase inicial da pesquisa, durante a qual se
identifica variaveis que influenciam a deciséo dos consumidores durante a escolha de
instituicdes privadas de ensino basico, para matricular seu filho ou dependente.

Essa primeira etapa envolve alguns passos, como: revisdao do referencial
tedrico para compor 0s questionamentos durante as entrevistas, anélise das respostas
dos entrevistados para identificacdo de todos os atributos e, por fim, a definicdo do rol
de atributos a serem utilizados na etapa quantitativa e descritiva.

O primeiro passo consiste em fazer uma revisao do referencial tedrico para
identificar os conceitos sobre os servicos educacionais, conceitos de comportamento
do consumidor, entender as etapas do processo de decisdo de compra existente, as
classificagdes dos atributos e 0 que é valor para o consumidor. J& no segundo passo,
foi possivel confeccionar um roteiro de entrevistas semiestruturado para coleta de
dados.

O terceiro passo relaciona-se com o trabalho de campo, de posse do roteiro
semiestruturado (Apéndice A), foi possivel realizar a etapa exploratoria através de
entrevistas. Essas sdo perguntas abertas, utilizando-se um formato em que o0s
entrevistados consigam falar de maneira livre e o entrevistador apenas oriente quando
solicitada as informacdes sobre as perguntas (PETER; OLSON; GRUNERT, 1999).
Foram utilizados questionamentos indiretos, ou seja, 0 respondente nao foi
perguntado diretamente sobre os atributos para escolha dos colégios.

As perguntas iniciais do roteiro de entrevistas identificaram quais as pessoas
possuiam filhos em idade escolar, verificou se o entrevistado foi o decisor do processo
de escolha, e avaliou os colégios nos quais as criancas estdo matriculadas, as idades
e série de matricula. Para que ocorresse a entrevista 0 respondente precisava ter
visitado e efetivamente matriculado o seu filho ou dependente.

Posteriormente, foram realizadas perguntas a respeito do processo de deciséao
dos entrevistados, para identificar quando iniciaram a busca de informacdes, se foram
analisadas as alternativas disponiveis no mercado, quais alternativas foram
analisadas, quais critérios foram observados pelos pais ou responsaveis antes de

realizarem a matriculas e se analisaram racionalmente os beneficios e os sacrificios
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envolvidos na decisdo. Por fim, foram investigadas as possiveis influéncias externas
no processo de decisao dos pais.

Foram entrevistados doze consumidores que possuem filhos matriculados no
Ensino Fundamental I, anos iniciais (1° ao 5° ano), em um dos seis colégios privados
gue ofertam todo o ensino basico na cidade de Rio Grande/RS. As entrevistas foram
realizadas com dois consumidores de cada colégio. Utilizou-se o critério de saturacao
dos resultados, sendo cessada as entrevistas quando as informacdes levantadas
comegaram a se repetir e ndo mais se acrescentaram novos elementos (atributos)
com novas entrevistas (MALHOTRA, 2001).

Os respondentes foram previamente convidados a participar da pesquisa, para
agendar um dia, hora e local. Porém, alguns mostraram-se dispostos a responder
imediatamente quando foram convidados a participar, sem necessidade de
agendamento.

Todas as entrevistas foram realizadas presencialmente na cidade de Rio
Grande/RS e o tempo médio dispendido em cada entrevista foi de 7 minutos. Alguns
entrevistados optaram por nao ter suas respostas gravadas, portanto, a pesquisadora
realizou de forma escrita.

Com relacdo a andlise dos dados, todas as entrevistas realizadas foram
transcritas e examinadas através da técnica de analise de contetdo. A andlise de
conteudo utilizada para analisar dados de textos referindo-se a uma metodologia que
permite analises mais profundas das palavras (ROSSI; SERRALVO; JOAO, 2014). A
técnica de Analise de Conteudo, se compde de trés etapas: 1) a pré-andlise; 2) a
exploracdo do material; 3) o tratamento dos resultados: inferéncias e interpretacao
(BARDIN, 2011).

Organizou-se o material com os dados transcritos, realizando leitura exaustiva
das entrevistas e efetuando uma andlise de todas as palavras encontradas, para trata-

las e agrupéa-las de forma a identificar os atributos citados pelos consumidores.
3.2.2 Etapa descritiva
Na segunda etapa, de natureza descritiva, utilizou-se como ferramenta para

medir a importancia de cada atributo (ja identificados na etapa exploratéria) a Analise

Conjunta que é uma técnica estatistica multivariada aplicada em pesquisas de
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mercado para entender como o0s respondentes desenvolvem preferéncias por
qualquer tipo de objeto, sejam eles produtos ou servi¢cos (HAIR et al., 2005).

A Andlise Conjunta exige que os respondentes tomem decisdes para uma
variedade de "pacotes" de atributos, visto que os entrevistados devem ter as opgoes
na frente deles (SOUTAR; TOURNER, 2002). Essa técnica torna possivel determinar
a importancia que os consumidores atribuem a varios atributos, isso é feito oferecendo
aos respondentes um conjunto controlado de produtos ou servicos (DUNNETT et al.,
2012). Assim, a partir da valoragédo de um conjunto de escolhas é possivel decompor
o valor total do servico em julgamento dos seus beneficios.

Malhotra (2001) afirma, que a Analise Conjunta procura determinar a
importéancia relativa que os consumidores dao a atributos relevantes e a utilidade que
eles associam aos niveis de atributos. A técnica conjunta contribui para a solugcéo de
problemas e tem por base a estimativa da funcdo utilidade. A utilidade é
frequentemente usada em linguagem conjunta para significar importancia. Para Hair
et al. (2005, p. 323) “utilidade é a base conceitual para medir valor em Analise
Conjunta, é um julgamento subjetivo de preferéncia Unica para cada individuo”. O uso
da técnica deve seguir alguns estagios (Figura 3). Assim, optou-se pelo diagrama de

decisdo da Analise Conjunta de Hair et al. (2009).

Figura 2 - Diagrama de decisao da Analise Conjunta - estagios 1 a 3 (continua)

Determinar a contribuigao de variaveis independentes
modelo de de

Definir 0s elementos totais de utiidade total
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Estégio 2 Escolha de uma metodologia conjunta
Quantos atributos devem ser usados?

T
Seis atributos ou menos Menos del0 atributos 10 ou mais atributos
I

Andlise conjunta baseada Escolha adapfativa
em escolha
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Plansjamento de estimulos:
Selegdo e definicdo de fatores e niveis
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Comunicaveis Numero de fatores NOmero equilibrado
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Continuacao da Figura 3 do diagrama de decisdo da Analise Conjunta - estagios 1 a
3

Criags
3 respordents avalan
mpenas um suboonjun

( Coleta de dados .
Selecdo de uma medida de

preferéncia

Coleta de dados
Forma de levantamento

J

Suposicies ‘

Fonte: adaptada de Hair et. al. (2009)

Estageo 3 ‘

Neste estudo o primeiro estagio permitiu que fossem identificados critérios-
chave na etapa exploratéria através da identificacdo de um rol de atributos, para
posterior utilizacdo nos proximos estagios.

Para realizar o segundo estagio observa-se que existem trés metodologias de
Andlise Conjunta (Quadro 2), as quais variam de acordo com o numero de atributos
utilizados no experimento: Analise Conjunta Baseada em Escolhas (seis atributos ou
menos), a Andalise Conjunta Tradicional (menos de dez atributos) e a Escolha
Adaptativa (dez ou mais atributos).

O pesquisador deve incluir aqueles atributos que os clientes em potencial
consideram relevantes e aqueles que podem ser influenciados ou manipulado pelo
provedor (POPOVIC et al., 2016). Assim, devido a quantidade de atributos
identificadas na etapa exploratéria, que sdo cinco), a metodologia escolhida para
realizacdo do estudo é a Analise Conjunta Baseada em Escolhas, a qual Hair et al.
(2009 p. 358) define como “a forma alternativa de tarefa conjunta para coleta de

respostas e estimag¢ao do modelo conjunto”.
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Quadro 2 - Metodologias de Analise Conjunta

Caracteristicas Tradicional Adaptativa Baseada em escolhas

NUmero maximo

de atributos 9 30 6
. . Individual Individual Individual ou Agregado
Nivel de andlise
Aditiva Aditiva Aditiva
Forma do modelo
o Avaliacéo de
Avaliacéo de . ¢ .
. , estimulos contendo | Escolha entre conjunto
estimulos de perfil . .
Tarefa de escolha subconjunto de de estimulos
completo um por vez .
atributos
Geralmente
Formato da coleta Qualquer formato . Qualquer formato
de dados Computacional

Fonte: adaptado de Hair et. al. (2009)

A principal diferenca entre a Analise Conjunta Baseada em Escolhas para as
demais metodologias de Analise Conjunta é o fato de os respondentes selecionarem
um unico estimulo de perfil completo a partir de um conjunto de estimulos (conhecido
como conjunto de escolhas), ao invés de verificar cada estimulo separadamente
(HAIR et al., 2009). Cada perfil € uma combinacdo de niveis de atributos para os
atributos selecionados (POPOVIC et al., 2016).

Malhotra (2001) afirma que o pesquisador deve considerar os niveis de
atributos prevalecentes no mercado. Para isso, os niveis utilizados foram decorrentes
de andlise das entrevistas realizadas na primeira etapa, exploratéria, a fim de refletir
0 mais proximo possivel a realidade mercadoldgica, predispondo-se a uma subdivisédo
de trés possiveis niveis.

Destaca-se que relativo ao atributo preco, as mensalidades dos colégios
privados na cidade de Rio Grande/RS no nivel basico analisado (Ensino Fundamental
— anos iniciais) variam entre R$ 420,00 e R$840,00, portanto foi realizado um recorte
desses precos em 3 niveis com diferencas de R$140,00 entre eles.

No Quadro 3 sdo apresentados os atributos, provenientes dos resultados da
etapa exploratoria, e os trés niveis de cada um para realizar o segundo estagio da

Andlise Conjunta.
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Atributos Nivel 1 Nivel 2 Nivel 3
longe (mais de 10 média (entre 5a 10 | perto (até 5

A = Localizacéo minutos de minutos de minutos de
deslocamento*) deslocamento?*) deslocamento?*)

_ antiga (sem reformada (antiga nova (recém

B = Infraestrutura .
reformas) com reformas) construida)

C = Preco alto (mais de R$ médio (R$ 560,00 a | baixo (menos de
700,00) R$700,00) R$ 560,00)
sem flexibilidade
(ndo h&a pouco flexivel muito flexivel (ndo

D = Horarios de saida possibilidade de
pagamento de
taxas por atraso)
sem atividades
extraclasse (dentro
ou préximo do
colégio)

*0s deslocamentos sdo de acordo com 0 meio de transporte habitual utilizado pelo respondente.
Fonte: elaborado pela autora com base na etapa exploratéria

(havendo cobranga
de taxa por atraso)

ha cobranga de
taxas)

com atividades
préximas do
colégio

com atividades

E = Atividades extraclasse .
dentro do colégio

Para o planejamento de estimulos com cinco fatores e trés niveis para cada
fator, o nimero de cenarios totais construidos seriam de 3° = 243 combinacdes
possiveis. Quando o numero de combinagdes néo é factivel, em fung¢éo do esforgo
gue seria demandado ao respondente, pode ser necessario realizar um subconjunto
de estimulos, utilizando técnicas de fracionamento e/ou de blocagem (BATTESINI,
CATEN, 2005).

Para realizacdo do subconjunto de estimulos foi realizado o desenho fatorial
fracionario onde a selecdo dos tratamentos é feita através de uma fracdo adequada,
chamada de matriz ortogonal. Assim, para criar o subconjunto foram incluidos os

atributos (varidveis independentes) e os niveis (variaveis dependentes) no software

de andlises estatisticas denominado: “IBM SPSS® versdo 26”. Ap6s gerar os
estimulos (cartdes) o software sugere um total de dezesseis estimulos (Apéndice B),

conforme a seguir:

Quadro 4 — Modelo de estimulos (cartdes) gerados no SPSS®

ID do Localizagdo 'Pre(;o (2 Horério de saida do Atividades
~ (tempo de Infraestrutura incluso os
cartdo aluno extraclasse
deslocamento) descontos)
Médio (entre Sem atividades
1 Perto (até 5 Antiga (sem R$ 560 00 e RS Muito flexivel (ndo ha | extraclasse (dentro
minutos) reformas) ! cobranca de taxas) ou proximo do
700,00) .
colégio)
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ID do Localizacdo _Prego (2 Horéario de saida do Atividades
~ (tempo de Infraestrutura incluso os
cartao aluno extraclasse
deslocamento) descontos)
Sem flexibilidade (ndo | Sem atividades
. Reformada . . -
Longe (mais de 10 . Baixo (menos h& possibilidade de | extraclasse (dentro
2 ) (antiga com .
minutos) de R$560,00) | pagamento de taxas ou préximo do
reformas) o
por atraso) colégio)
Sem flexibilidade (ndo | Sem atividades
3 Longe (mais de 10 Antiga (sem Alto (mais de ha possibilidade de | extraclasse (dentro
minutos) reformas) R$ 700,00) pagamento de taxas ou préximo do
por atraso) colégio)
4 Longe (mais de 10 gﬁ:??ggﬁ: Alto (mais de | Muito flexivel (ndo ha Com atividades
minutos) 9 R$ 700,00) cobrancga de taxas) dentro do colégio
reformas)
Médio (entre Sem flexibilidade (ndo | Sem atividades
Longe (mais de 10 Nova (recém h& possibilidade de | extraclasse (dentro
5 . . R$ 560,00 e R$ .
minutos) construida) pagamento de taxas ou proximo do
700,00) .
por atraso) colégio)
Sem flexibilidade (ndo | Sem atividades
. Reformada . . -
Longe (mais de 10 . Alto (mais de h& possibilidade de | extraclasse (dentro
6 ; (antiga com .
minutos) R$ 700,00) pagamento de taxas ou préximo do
reformas) .
por atraso) colégio)
Sem atividades
7 Média (entre 5 a 10 Antiga (sem Baixo (menos | Muito flexivel (ndo ha | extraclasse (dentro
minutos) reformas) de R$560,00) cobranca de taxas) ou proximo do
colégio)
. . Médio (entre Pouco flexivel o
8 Long;i(r:r;?:)ss;j e10 Arnetflgfnfzg)m R$ 560,00 e R$ | (havendo cobranga de d(;ﬁ?:oaélc\)”g;(ée?o
700,00) taxa por atraso) g
Sem flexibilidade (n&o
9 Perto (até 5 Nova (recém Baixo (menos h& possibilidade de Com atividades
minutos) construida) de R$560,00) | pagamento de taxas | dentro do colégio
por atraso)
. Sem atividades
. Reformada . Pouco flexivel
Perto (até 5 . Alto (mais de extraclasse (dentro
10 . (antiga com (havendo cobrancga de .
minutos) R$ 700,00) ou proximo do
reformas) taxa por atraso) o
colégio)
Pouco flexivel Sem atividades
Média (entre 5a 10 Nova (recém Alto (mais de extraclasse (dentro
11 . P (havendo cobranca de e
minutos) construida) R$ 700,00) ou préximo do
taxa por atraso) .
colégio)
Sem flexibilidade (ndo Com atividades
Perto (até 5 Antiga (sem Alto (mais de h& possibilidade de .
12 . préximas do
minutos) reformas) R$ 700,00) pagamento de taxas L
colégio
por atraso)
4 Reformada Médio (entre Serp erX|_kJ|!|Qade (ndo Com atividades
Média (entre 5 a 10 . h& possibilidade de .
13 minutos) (antiga com R$ 560,00 e R$ agamento de taxas proximas do
reformas) 700,00) pag colégio

por atraso)
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ID do Localizagdo _Prego (2 Horério de saida do Atividades
~ (tempo de Infraestrutura incluso os
cartao aluno extraclasse
deslocamento) descontos)
Sem flexibilidade (ndo
14 Média (entre 5 a 10 Antiga (sem Alto (mais de ha possibilidade de Com atividades
minutos) reformas) R$ 700,00) pagamento de taxas | dentro do colégio
por atraso)
Longe (mais de 10 Antiga (sem Baixo (menos Pouco flexivel Com a_1t|V|dades
15 ; (havendo cobrancga de proximas do
minutos) reformas) de R$560,00) L.
taxa por atraso) colégio
Longe (mais de 10 Nova (recém Alto (mais de | Muito flexivel (ndo ha Corr] e}tlwdades
16 ; P préximas do
minutos) construida) R$ 700,00) cobranca de taxas) colégio

Fonte: elaborado pela autora

Os dezesseis estimulos demonstrados no Quadro 4 foram incluidos no
questionario (Apéndice C). O numero de conjuntos de escolha € coerente com 0s
achados de estudos em que os pesquisadores demonstraram que 0s respondentes
podem completar até 20 ou mesmo 30 avaliacdes conjuntas. (HAIR et al., 2009).
Entretanto, quanto menor o numero de estimulos mais confiaveis sédo os resultados.

Antes de aplicar o questionario, foi realizado um pré-teste, presencial com o
auxilio de dispositivo eletronico (tablet) e acesso a internet, para visualizacdo do
guestionario. Desse modo, foi possivel avaliar o instrumento de coleta de dados, para
identificar se havia quaisquer duvidas dos respondentes durante a execucao do
questionario. E, também, para analisar se o0 método de apresentacdo dos estimulos
estava demonstrando o modelo adequado referente as medidas definidas para os
fatores e niveis, verificando se estavam comunicaveis e acionaveis para uma
avaliacao correta da realidade (HENRIQUE; SOUZA, 2006). O pré-teste demonstrou
que os respondentes ndo apresentaram quaisquer duvidas, ou dificuldade para
executar o questionario, sendo possivel a validacdo das respostas e inclusdo na
amostra final.

Para efetuar a coleta de dados o questionario (Apéndice C) exibia perguntas
de corte iniciais para que somente o perfil da amostra pudesse prosseguir
respondendo o questionario. A primeira pergunta de corte questionou: “Vocé possui
pelo menos um filho (a) ou dependente matriculado no ano de 2019 em colégio
privado, localizado na cidade de Rio Grande/RS, e frequentando o Ensino

Fundamental (anos iniciais, 1° ao 5° ano)?”. Ja a segunda pergunta de corte
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questionou: “O colégio privado em que o seu filho (a) ou dependente esteve
matriculado(a), no ano de 2019, oferece todos 0s niveis de ensino basico (educacao
infantil, ensino fundamental e ensino médio)?”. As respostas possiveis eram “sim” ou
“nao”. Se a resposta fosse “ndo” seriam direcionados a uma pégina de encerramento
com um agradecimento pela participacdo sem que pudessem prosseguir respondendo
0 guestionario.

Apés as perguntas iniciais de corte foi solicitado que o respondente imaginasse
a escolha ficticia de um colégio e selecionasse um, dentre o par de estimulos (cartdes
virtuais) apresentados, a cada vez, conforme a sua preferéncia. A aplicacdo do
guestionario ocorreu através da aquisicdo de um software que possui a funcédo da
Analise Conjunta Baseada em Escolhas e €& denominado “QuestionPro”

(https://www.questionpro.com/pt-br/?), assim foram mostrados dois estimulos, a cada

vez, para os respondentes. A realizacao foi presencial e efetuada com a utilizacéo de
um dispositivo eletrénico (tablet) e o auxilio da internet (rede mdvel). Os dados
extraidos dessa etapa de escolhas dos estimulos permitiram determinar os valores
referentes as utilidades de acordo com as preferéncias dos respondentes.

ApoOs a etapa de escolha dos atributos foram apresentadas questdes de
multipla escolha para identificar: a caracterizacdo do entrevistado (grau de
escolaridade, grau de parentesco com a crianca matriculada e renda mensal familiar,
dados relativos ao dependente e em relagdo ao processo de escolha). As entrevistas
foram cessadas quando se equilibrou o numero de respondentes em cada instituicdo
de ensino.

No estagio trés, as suposicoes referem-se a analise da adequacao do modelo,
porém o pesquisador ndo necessita ter a preocupagado com pressupostos estatisticos,
tais como normalidade, homocedasticidade e independéncia (HAIR et al., 2009).
Entretanto, existem suposicfes conceituais, o pesquisador precisa especificar a forma
geral do modelo (HAIR et al. 2009). Nessa pesquisa, considera-se o modelo
adequado, tendo em vista que foi realizado o pré-teste para garantir que o0s
atributos/niveis estavam comunicaveis e acionaveis aos respondentes.

A figura a seguir demonstra os estagios 4 a 7 do diagrama de decisédo da

Andlise Conjunta, conforme Hair et al. (2009).


https://www.questionpro.com/pt-br/?
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Figura 3 - Diagrama de decisdo da Analise Conjunta - estagios 4 a 7

Estigho 4 Selecdo de uma técnica

de estimacfo

Avaliacdo da qualidade de
ajuste do modelo

Esagios Interpretacio dos
resultados

Validacdo dos resultados

Ei 7 " -
bt s Aplicacio de resultados
conjuntos (opcional)

Exmging

Fonte: adaptado de Hair et. al. (2009)

No estagio quatro, a selecdo da técnica de estimacao para a Andlise Conjunta
Baseada em Escolhas foi a escolha de uma op¢do de um conjunto de estimulos e
estimado através do modelo aditivo, com avaliacdo agregada. Ou seja, conforme foi
realizada pelo respondente a escolha, entdo, o software (QuestionPro), realiza a
estimacdo da importancia dos atributos e estimando as utilidades dos niveis (HAIR
et al., 2009) referente a todos os respondentes. A mensuracdo do modelo conjunto
possibilita explicar o comportamento de escolha dos consumidores.

Para andlise dos dados foram utilizados o software QuestionPro e o software

de andlise estatistica “IBM SPSS® versdo 26”, os quais auxiliaram tanto a andlise
univariada para caracterizacao da amostra, quanto a analise multivariada para definir
a importancia dos atributos e suas utilidades. A Analise Conjunta foi realizada através
da avaliacdo agregada, a qual é definida pelo agrupamento dos resultados, isto €,
pela estimativa de uma funcéo geral de utilidade (FORLEO; SLONGO, 2019). Porém,
posteriormente foram realizadas a analise da formacgéo de segmentos, através da
utilizagdo de analise de clusters, a qual é caracterizada pelo desenvolvimento de

subgrupos com base nas similaridades, isto €, na homogeneidade de perfis
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(FORLEO; SLONGO, 2019). Essa técnica € utilizada para agregar ou identificar
grupos com caracteristicas semelhantes, seguindo o critério de selecéo
predeterminado pelo pesquisador (HAIR et al., 2005), que, neste estudo, foram as
preferéncias dos respondentes na escolha ficticia de uma instituicdo de ensino
(estimulos).

As definicdes dos estagios 5, 6 e 7 serdo realizadas no préximo capitulo durante

a analise e discusséao dos resultados da etapa descritiva.
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4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Nesta secdo apresenta-se a analise e discussdo dos resultados obtidos neste

estudo, sendo divididos em dois topicos. O primeiro descreve a analise dos resultados

obtidos na etapa exploratoria e que resultaram na identificacdo dos atributos valorados

pelos consumidores durante a escolha de um servigo educacional. Posteriormente, o

segundo topico apresentara a andlise e discussao dos resultados encontrados na

etapa descritiva e quantitativa.

4.1 ETAPA EXPLORATORIA

A andlise dos dados coletados junto aos doze consumidores foi realizada

através de entrevistas e evidenciou os resultados a seguir.

Foram identificados cinco atributos, provenientes de agrupamento quando

possuiam critérios similares, para que ndo houvesse duplicidade, os atributos estédo

listados no Quadro 5:

Quadro 5 — Atributos identificados na etapa exploratoria

Atributo O que comp®e os atributos, ap6s a analise das
entrevistas
e préxima do trabalho;
Localizacdo ° prc?x?mo ? res?d?nc!a; ..
e proximo a residéncia de familiares que
possam
e recentemente reformada;
Infraestrutura e nova (recentemente construida);
e antiga (sem reformas).
e atualmente na cidade de Rio Grade/RS os
precos das mensalidades dos colégios variam
Preco entre os valores de R$420,00 a R$840,00;

existem descontos para mais de um filho;
existem descontos através de bolsas de
estudos.

Horarios de saida do aluno

colégios possuem flexibilidade no horéario de
saida dos alunos, existindo ou ndo
pagamentos de hora extra.

Atividades extraclasse

atividades esportivas, artisticas e bilingues
sdo atrativas

colégios possuem essas atividades dentro de
suas dependéncias

colégios ndo possuem em suas dependéncias,
mas nas suas redondezas.

Fonte: elaborado pela autora
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Destaca-se a seguir alguns trechos das entrevistas que culminaram na
identificacdo de atributos. Considerando o sigilo dos respondentes, esses foram
denominados como “ENTREVISTADA(O)”.

A localizagéo, a infraestrutura e as atividades extraclasse foram identificadas
como decisivas no processo de decisdo dos consumidores, a partir de diversas e

diferentes falas, conforme transcreve-se a seguir:

“escolhi devido a ser caminho da volta do meu trabalho (ENTREVISTADA A)”

“fica proximo a minha mae que pode ir leva-lo e busca-lo enquanto estou no
trabalho” (ENTREVISTADA B)

“escolha por comodidade de ficar proximo a minha casa, o que facilita poder
ir a pé, além disso também é préximo de cursos de inglés” (ENTREVISTADO
&)

“a localizagao para nos € o ideal” (ENTREVISTADA G)

“o colégio proporciona diversas atividades extraclasse, nao so artisticas, mas
também, esportivas, mesmo que tenha que pagar extra pelo menos tem a
possibilidade de ter as atividades, outros colégios nem tem essa
possibilidade” (ENTREVISTADA G)

“‘quando escolhi percebi que a infraestrutura desse colégio apesar de antiga,
foi recém reformada, tinha até um cheirinho de nova” (ENTREVISTADA H)

Alguns entrevistados demonstram o interesse por bolsas de estudos e
descontos para mais de um filho, que impactam no preco e, portanto, agrupamos
esses descontos no atributo “preco”’. Foi detectado, também, que alguns
consumidores se preocupam com a flexibilidade dos horéarios de saida, ou seja, ter a
possibilidade de buscé-los ap6s horario comercial. Trechos a seguir, demonstram os
atributos identificados como: preco, localizacédo e horéario de saida do aluno.

“cheguei a buscar outros colégios quando fui matricular minha filha, mas nédo
havia o desconto de irmaos nos outros colégios que busquei. Além de néo ter
o desconto de irm&o, que influencia no prec¢o, o outro colégio seria mais longe
da minha casa e o hordrio de saida deles ficaria menos flexivel”
(ENTREVISTADA E).

“fui direto nesse colégio, pois ja tinha informagdes sobre a existéncia de
bolsas de estudos, entdo assim que consegui a bolsa diretamente 14, nem
continuei procurando outro colégio, pois 0s outros iam ficar com preco mais
caros sem a bolsa de estudos” (ENTREVISTADA F).
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Uma das questdes realizadas aos entrevistados investigava a realizacdo de
alguma analise dos beneficios que eles esperavam com a escolha comparado aos
sacrificios/custos totais envolvidos (custos, distancia, etc.). A maioria dos
respondentes informou que realizou essa analise. E possivel constatar
detalhadamente no trecho transcrito acima da “Entrevistada E” que a consumidora
realizou trade-off entre beneficios e sacrificios percebidos para calcular o valor de
diferentes ofertas e optar por aquela que Ihe ofereceria 0 maior valor percebido.

Todos os entrevistados, sem excec¢ao, quando indagados sobre a influéncia
dos seus filhos na opc¢éo pelo atual colégio declararam que ndo houve interferéncia
das criancas na escolha realizada.

A partir das entrevistas foi possivel na etapa descritiva combinar os niveis para
os atributos, uma vez que serdo utilizados niveis baseados em informacdes de
mercado buscados pelos consumidores entrevistados.

Assim, os resultados dessa etapa da andlise foram alcancados ao identificar o
rol de atributos observados pelos consumidores na escolha do servigo educacional de
ensino basico, visto a necessidade desses dados para que as organizacfes escolares
se orientem em direcdo as necessidades dos seus consumidores, de forma a criar
valor para ele e sustentar sua operacdo no mercado (BARBOZA et al., 2013). Além
disso, foi constatado que de fato os consumidores de servi¢cos educacionais realizam

trade-offs entre beneficios e sacrificios percebidos (FARIAS, 2019).

4.2 ETAPA DESCRITIVA
4.2.1 Preparacéao e purificacdo dos dados

A coleta de dados resultou em 60 questionarios totais, entretanto, 2 (3,44%)
estiveram incompletos por abandono, o motivo foi o fato de ter sido realizada
presencialmente e o respondente decidiu interromper a pesquisa para apanhar os
seus filhos(as) que estavam saindo no portdo do colégio. Ndo houve resposta
eliminada pelas perguntas de corte, possivelmente pelo fato da entrevista ser
direcionada para as pessoas que estavam no local e no horario em que a maioria da
amostra costuma concentrar-se para buscar os estudantes. Assim, restaram 58

(96,55%) questionarios concluidos com éxito.



55

Mesmo apos a purificacdo dos dados, o tamanho amostral esta de acordo com
os valores minimos sugeridos pela literatura para a Analise Conjunta Baseada em

Escolhas (ACBE). Segundo Orme (2010), em um design de ACBE o tamanho amostral
recomendado é composto pela seguinte formula: n > %

Sendo: n = tamanho da amostra; t = nimero de tarefas ou de conjuntos de
escolha; a = numero de perfis por conjunto de escolha; ¢ = nimero maximo de niveis
dentre os atributos.

Os parametros foram considerados nessa pesquisa da seguinte forma:
t = dezesseis tarefas; a = dois perfis por conjunto de escolha; ¢ = trés niveis maximos
dentre os atributos, o que resulta em: n = 46,875, ou seja, um tamanho amostral de

aproximadamente 47 respondentes.

4.2.2 Caracterizagcdo da amostra

Considerando as perguntas iniciais de corte, todos os 58 respondentes (100%)
afirmaram que possuem pelo menos um filho (a) ou dependente matriculado no ano
de 2019 em colégio privado, localizado na cidade de Rio Grande/RS, e frequentando
o Ensino Fundamental (anos iniciais, 1° ao 5° ano). Além disso, 100% dos individuos
também confirmaram que o colégio privado em que o seu filho (a) ou dependente
esteve matriculado(a), no ano de 2019, oferece todos os niveis de ensino basico
(educacéo infantil, ensino fundamental e ensino médio).

A Tabela 1, a seguir, apresenta caracteristicas dos respondentes relacionadas
ao grau de parentesco do entrevistado com o estudante, a renda mensal familiar e o
grau de escolaridade.

Quanto ao grau de parentesco com o estudante matriculado, 77,6% sdo méaes
e/ou madrastas e 22,4% sao pais e/ou padrastos, ou seja, a maioria dos participantes
do estudo s&o mulheres. Quanto a renda mensal familiar, os resultados apresentam
uma predominancia de renda mensal maior que R$11.000,00 (31%), seguida pelas
rendas entre R$5.000,01 a R$7.000,00 (22,4%) e entre R$9.000,01 a 11.000,00
(19%). Quanto a escolaridade, houve o predominio de respondentes que possuem
ensino superior completo (44,8%) e pos-graduacao (32,8%).
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Tabela 1 — Caracteristicas dos respondentes

Fr(?]q:%ré(;a Porcentagem
Méae/Madrasta 45 77,6
Pai/Padrasto 13 22,4
Avd 0 0
Grau de Parentesco Avo 0 0
Tio 0 0
Tia 0 0
Outros 0 0
Até R$1.000,00 0 0
De R$1.000,01 a R$3.000,00 1 1,7
De R$3.000,01 a R$5.000,00 6 10,4
Reg?ﬂ'}ﬂg‘;‘sa' De R$5.000,01 a R$7.000,00 13 22,4
De R$7.000,01 a R$9.000,00 9 15,5
De R$9.000,01 a R$11.000,00 11 19
Mais de R$11.000,00 18 31
Ensino Fundamental incompleto 0 0
Ensino Fundamental 0 0
Escolaridade Ensino Médio 13 22,4
Superior completo 26 44,8
Pés-graduacéo 19 32,8

Fonte: dados da pesquisa

A seguir (Tabela 2) apresenta-se a caracterizagcdo dos respondentes com
investigacdo de caracteristicas relacionadas aos seus dependentes. Foram
guestionados a respeito de qual a instituicdo de ensino privada os seus filhos
frequentam, quantos de seus dependentes estdo matriculados nos anos iniciais do
colégio apontado e qual o ano que estéo frequentando.

Quanto a distribuicdo da amostra relativa a instituicdo de ensino, mostrou-se
equilibrada entre os seis colégios privados pesquisados, variando de 9 (15,5%) a 11
(19%) respondentes para cada colégio. Com relacdo ao numero de dependentes
matriculados, o nimero maximo é de dois (10,3%) havendo o predominio de apenas
um (89,7%). A maioria dos respondentes possuem filhos frequentando o 1° ano -
Ensino Fundamental (40,6%) e o 2° ano — Ensino Fundamental (23,4%). Ressalta-se
que durante a pesquisa 0s 58 respondentes que possuiam mais de um filho
matriculado no Ensino Fundamental (anos iniciais) poderiam selecionar mais de uma

op¢ao no questionario, o que resultou em 64 respostas na caracteristica “ano em que
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modificado, apenas para a apresentacdo dos resultados expostos, a seguir.

Tabela 2 — Caracterizacdo dos respondentes - quanto aos seus dependentes

Caracteristicas Frequéncia (n = 58) Porcentagem
Colégio A 11 19
o _ Colégio B 10 17,2
InstituicBes de ensino em que Colégio C 9 155
seu dependente esta e
matriculado Colégio D 10 17,2
Colégio E 9 15,5
Colégio F 9 15,5
1 52 89,7
Qua}ntidade de dependentes 2 6 10,3
matriculados, do 1° ao 5° ano,
na instituicdo de ensino indicada 3 0 0
anteriormente 4 0 0
Mais de 4 0 0
Caracteristicas Frequéncia (n = 64) Porcentagem
1° 26 40,6
20 15 23,4
Ano em que os seus o
dependentes estdo matriculados 3 e 156
40 7 11
5° 6 9,4

Fonte: dados da pesquisa

Quanto a busca de informacfes (Tabela 3), foi investigada a quantidade de
colégios considerados pelos respondentes, quais as buscas de informac¢des utilizadas
para formar o seu rol de opc¢des e a verificacdo se o colégio em que 0s entrevistados
ja estudaram estiveram entre as opc¢des iniciais de escolha em razéo da analise dos
atributos, ou ndo. A maioria dos respondentes buscou informacfes em pelo menos 2
(32,8%) ou 3 (32,8%) colégios antes de realizar a matricula de seu filho(a). Quanto a
inserir em seu rol de opcdes o colégio onde estudaram, houve predominio (60%) dos
entrevistados no sentido de que nao realizaram a busca pelas instituicdes de ensino

gue ja haviam frequentado.



Tabela 3 — Caracterizacdo dos respondentes - quanto a busca de informacdes no

processo de escolha
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Frequéncia (n = 58) Porcentagem

Quantidade de colégios além
do atual que fizeram parte da
lista inicial para avaliar as
alternativas

Nenhum outro, apenas o atual

A W N P

Mais de 4

14

19
19
5
1

24,1
32,8
32,8
8,6
1,7
0

Busca de Informacdes

Apenas a busca interna:
lembrancas da memoria
Apenas a busca externa:
coletando informacdes de
mercado, através de familiares,
colegas, sites, etc.
Busca interna e externa

26

29

5,2

44,8

50

Busca de Informacdes -
influéncia pelo fato de ja ter
estudado no mesmo colégio

N&o, o colégio em que eu
estudei nunca esteve entre as
minhas alternativas
Sim, o colégio em que eu
estudei estava entre as minhas
alternativas, mas nao pelo fato
de ja ter estudado e sim pelos
atributos (exemplo: preco,
localizacéo, etc.)

Sim, o colégio em que eu
estudei estava entre as minhas
alternativas, independente dos
atributos (exemplo: preco,
localizacéo, etc.)

35

20

60,3

34,5

5,2

Fonte: dados da pesquisa

Na Tabela 4 sdo evidenciados os resultados acerca da caracterizacdo dos

respondentes a respeito da participacdo dos filhos no processo de escolha dos
colégios. Houve a predominancia dos respondentes em afirmar que seus filhos
participaram da escolha antes da matricula, mas quem realizou a decisado final de

escolha foram os pais (62,1%). E em segundo lugar (36,2%) afirmaram que os filhos

somente conheceram a instituicdo de ensino ap0s a matricula, sem que houvesse

alguma participacdo durante a escolha. Ressalta-se que durante a primeira etapa

(exploratdria) os respondentes ja haviam sido unanimes em afirmar que néo havia

influéncia dos seus filhos na opcao pelo atual colégio.
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Tabela 4 — Caracterizacdo dos respondentes — quanto a participacéo dos filhos(as)
no processo de escolha do colégio

Frequéncia (n = 58) Porcentagem

Ele(a) ndo participou da
escolha, apenas conheceu 21 36,2
apos eu efetuar a matricula

Ele(a) participou da escolha
antes da matricula, mas fui eu 36 62,1
quem realizou a decisédo

Ele(a) participou da escolha e
inclusive foi ele(a) quem 1 1,7
escolheu o colégio

Escolha do colégio:
participagdo do(a) filho(a)

Fonte: dados da pesquisa

A Tabela 5 apresenta o “valor para o cliente” (demonstrando se houve a analise
dos beneficios e sacrificios). Houve um grande nimero de pessoas que afirmam ter
realizado algum tipo de analise, observando os beneficios e os sacrificios de um modo

geral (77,2%), ou apenas buscando algum beneficio especifico (22,4%).

Tabela 5 — Caracterizacdo dos respondentes — quanto ao valor para o cliente

Frequéncia (n = 58) Porcentagem
Sim, eu fiz analises
comparando os beneficios e os
sacrificios dos colégios, como 42 72,4
por exemplo: atividades,
precos, horarios, distancia, etc.
Sim, eu fiz analises
comparando os beneficios e os
sacrificios dos colégios, mas
buscava somente algum 13 22,4
Valor para o cliente beneficio especifico (por
exemplo: atividades
extraclasse, horérios, etc.).
Eu ndo fiz analises, pois escolhi
pelo fato de j4 ter estudado
naquele colégio ou pela 3 5,2
recomendacéo de algum
familiar
Eu nédo fiz nenhuma analise de
beneficios e sacrificios

Fonte: dados da pesquisa

A seguir (Tabela 6) evidencia os resultados da decisédo (escolha), caso o0s
respondentes tivessem estudado na mesma instituicdo de ensino em que seus filhos
estado atualmente matriculados. O resultado aponta que a maioria nao matriculou no
mesmo colégio em que estudou (74,14%); entre aqueles que matricularam no mesmo

colégio em que estudaram, 10,34% afirmam que o fato de ja ter estudado nao
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influenciou na deciséo; e 12,07% afirmam que o fato de ter estudado na mesma escola
escolhida para o filho influenciou na deciséo de escolha, mas néo foi o fator decisivo.
Apenas dois respondentes (3,45%) afirmam ter certeza que o fato de ter estudado na

escola foi decisivo em sua escolha.

Tabela 6 — Caracterizacdo dos respondentes — quanto a influéncia da experiéncia
pessoal na escolha da instituicdo de ensino

Frequéncia (n = 58) Porcentagem

Eu ndo estudei no mesmo
colégio em que ele (a) esta 43 74,14
matriculado(a)
Eu ja ter estudado no mesmo
colégio em que o matriculei ndo
teve influéncia na minha 6 10,34
decisdo, escolhi por outros
motivos

Decisdo de compra: influéncia Eu ja ter estudado no mesmo

por ja ter estudado colégio em que o matriculei

teve influéncia na minha 2 3,45
decisdo e com certeza foi fator
decisivo
Eu ja ter estudado no mesmo
colégio em que o matriculei
teve influéncia na minha 7 12,07
decisdo, mas néo foi fator
decisivo.

Fonte: dados da pesquisa

4.2.3 Anélise Conjunta: Importancia dos atributos

A importancia relativa, também denominada importancia do atributo, exibe o
efeito que cada atributo tem na escolha do produto ou servico, considerando o
intervalo de niveis incluidos na pesquisa (ORME, 2010; GRAEBIN, 2018). Assim, para
cada atributo foi calculada a diferenca entre a maior e a menor utilidade parcial. Este
valor, ao ser dividido pelo total em todos os atributos, representa a importancia relativa
dos atributos para os consumidores de instituicdes privadas de ensino basico. Para
cada nivel também foi realizado o célculo das utilidades.

Quando se calcula as utilidades elas geralmente séo re-escaladas para somar
zero, considerando os niveis dos atributos (ORME, 2010). Portanto, os niveis que
apresentam utilidade negativa ndo significam que ndo se mostraram atrativos aos
respondentes, mas sim, que 0s niveis cuja utilidade foi superior se mostraram

preferiveis (GRAEBIN, 2018). Os célculos foram realizados através da execucédo da
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Analise Conjunta com o auxilio do software QuestionPro, sendo calculados através do
Modelo Logistico Multinominal (MLN). O MLN é adotado para a estimativa do
componente sistemético da utilidade aleat6ria utilizando métodos de maxima
verossimilhanca (RAO; PILLI, 2014).

Os resultados demonstram a partir da valoracdo de um conjunto de escolhas a
decomposicédo do valor total do servico para os consumidores. Conforme o Grafico 1,
a “localizagao” foi o atributo considerado mais importante para os respondentes (33%).

Analisando-se as utilidades parciais (Figura 4) do atributo localiza¢éo, verifica-
se que os consumidores de servicos educacionais de ensino basico privado tém
preferéncia por escolas localizadas perto (até 5 minutos de deslocamento),
considerando o meio de transporte habitual para realizacdo do trajeto. O segundo
atributo mais importante para a tomada de decisao € a “infraestrutura” (27%) e verifica-
se que existe maior interesse em instituicbes que sejam novas (recém-construidas)
ou reformadas (antiga com reformas). O atributo “horario de saida do aluno” (14%)
ocupa o terceiro lugar na lista de prioridades, exibindo uma tendéncia dos
respondentes a preferir instituicdbes que possuam grande flexibilidade no horéario de
saida (sem cobranca de taxas extras pelo atraso para buscar seus filhos).

Os atributos considerados menos importantes, dentre os cinco analisados para
a tomada de decisdo pelos consumidores, foram o “pre¢o” (13%) e as “atividades
extraclasse” (13%), com preferéncia pelo preco baixo, porém sem a existéncia de

atividades extraclasse.

Gréfico 1 — Importancia dos atributos

Localizacéo
(tempo de
deslocamento)
33%

Atividades
extraclasse
13%
Horario de
saida do aluno _—
14%

Preco (ja
incluso os
descontos)

13%

Infraestrutura
27%

Fonte: dados da pesquisa
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Figura 4 — Importancia dos atributos e utilidades dos niveis

Atributo Importdncia  Nivel Valor das Utilidades

Localizagdo (tempo de

Longe (mais de 10 minutos)
deslocamento 33%

Média (entre 5 e 10 minutos)

Perto (até 5 minutos)

Infraestrutura 27% Antiga (sem reformas)

Reformada (antiga com reformas) — () 73
MNova (recém construida)
Hordrio de saidadoaluno  149%

Sem flexibilidade S —

Pouco flexivel {havendo cobranca de taxa por atraso) (14

Muito flexivel (2t
Atividades extraclasse 13% Sem atividades extraclasse — .4

Com atividades préximas do colégio )2 F——

Com atividades dentro do colégio e
Preco (ja incluso os Alto (mais de R$700,00) 0.5 e—
descontos) 13%

Médio (entre R$560,00 e R$700,00) D4 m

Baixo (menos de R$560,00) T ——

Fonte: dados da pesquisa

Apbs a interpretacdo dos resultados, o estagio 5, do diagrama de decisédo da
Analise Conjunta (Figura 4) orienta que deve ser realizada a validagao dos resultados.
Assim, para a validagao dos resultados conjuntos foram realizadas a validacao interna
e externa. A validacdo interna, na analise conjunta, refere-se basicamente a
confirmacéo de que o modelo utilizado para a coleta de dados esta adequado (HAIR
et al., 2009). Assim, foram realizados pré-testes com os respondentes, antes de iniciar
a coleta final e foram confirmados que o modelo estava adequado, uma vez que 0s
atributos e niveis estavam comunicaveis e acionaveis para uma avaliacdo correta da
realidade (HENRIQUE; SOUZA, 2006).

A validacdo externa na técnica da andlise conjunta, em geral, envolve o
tamanho amostral (HAIR et al., 2009). Esse célculo foi realizado no item 4.2.1 através
da férmula de Orme (2010) e ficou evidenciado que a amostra coletada foi superior a

guantidade minima necessaria para a validacao externa da Analise Conjunta Baseada
em Escolhas.
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4.2.4 Andlise de Clusters

Ainda que a Andlise Conjunta a nivel agregado, descreva os dados como um
todo, assume-se que os respondentes sdo homogéneos em relagéo as funcdes de
utilidade (RAO, 2014). Para manter a heterogeneidade dos individuos,
frequentemente se observam as funcdes de utilidade para segmentos (FORLEO;
SLONGO, 2019). Assim, optou-se pela realizacdo da Analise de Clusters. A analise
de agrupamentos, também definida como anélise de clusters, é uma técnica utilizada
para classificar objetos ou casos em grupos relativamente homogéneos chamados de
agrupamentos ou conglomerados (MALHOTRA, 2006).

O objetivo principal da analise de agrupamentos € definir a estrutura dos dados
colocando as observacbes mais parecidas em grupos (HAIR et al.,, 2009). Sendo
possivel agrupar individuos semelhantes de acordo com a similaridade das variaveis
em estudo (MINGOTI, 2005). Nesta pesquisa foi elaborada uma analise de
conglomerados (clusters) para identificar grupos dentre os consumidores (pais) de
alunos de ensino basico privado que estdo matriculados do 1° ao 5° ano do Ensino
Fundamental, de acordo com as suas preferéncias individuais na escolha dos
atributos de uma escola ficticia.

ApOs a exportagcdo das 58 utilidades individuais (Apéndice D), dos
respondentes, através do software de coleta de dados (QuestionPro) para o software
SPSS, houve a realizacdo do agrupamento, sendo utilizado o método hierarquico,
proposto por Ward (1963). Esta técnica interliga as amostras por suas associacoes,
produzindo um dendrograma (Figura 6), também denominado grafico em arvore, no
qual as amostras semelhantes, segundo as variaveis escolhidas, sdo agrupadas entre
si (NETO; MOITA, 1998).

Considerando que a interpretacdo do dendrograma € baseada na distancia
entre 0s pontos, identificou-se dois grupos com caracteristicas relativamente
semelhantes (Apéndice E). O primeiro Cluster possui 39 casos (67%) e o segundo 19
casos (33%). Esses segmentos serao identificados, respectivamente, como “Cluster

1” e “Cluster 2”.
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Figura 5 — Dendrograma
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Fonte: dados da pesquisa

A partir da identificacdo de quais sd0 0Ss casos pertencentes a cada
conglomerado, as respostas (preferéncias) individuais dos Clusters foram agrupadas.
Os calculos foram executados através do mesmo software (QuestionPro) que realizou
a Analise Conjunta agregada (item 4.2.3). Assim, foi realizada a estimacdo das
importancias e das utilidades dos Clusters 1 e 2 separadamente através do Modelo
Logistico Multinominal (MLN), adotado para a estimativa do componente sisteméatico
da utilidade aleatéria utilizando métodos de maxima verossimilhanca (RAO; PILLI,
2014).

Os resultados das analises de clusters através da analise conjunta sao
demonstrados na Tabela 7, a qual evidencia que o Cluster 1 prioriza o atributo “horario
de saida do aluno”, atribuindo uma importancia relativa de 38%, o segundo mais
importante € a “localizagédo” (31%), seguidos pelos atributos: preco (17%),
infraestrutura (7%) e atividades extraclasse (7%). Por outro lado, o Cluster 2 atribui
como mais importante o atributo “prego” (38%), o segundo ¢é a “localizagao”, seguidos
pelos atributos: horario de saida do aluno, infraestrutura e atividades extraclasse.
Quanto aos niveis preferidos, € possivel identifica-los pelas utilidades parciais mais

altas, as quais também possuem diferencas em alguns atributos de cada segmento.
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Tabela 7 — Resultados da Analise Conjunta para cada cluster

Cluster 1 (n = 39) Cluster 2 (n = 19)
Atributos Niveis
Utilidades | Importancia Utilidades Importancia
Parciais (%) Parciais (%)
Sem flexibilidade -11,09 -0,24
- Pouco flexivel (havendo
Horério de -0,62 -0,63
saida do aluno cobranca de taxas) 38 20
Muito flexivel (sem 11,71 0.87
cobranca de taxas)
Longe Err]r;r?l)s de 10 8.94 017
Localizac&o — :
(tempo de Medlaréﬁ]rlettréas)S 210 -9,27 31 -0,85 25
deslocamento)
Perto (até 5 minutos) 0,33 1,02
Alto grgglgg)e R$ 3,86 172
Preco (ja 4
incluso os Med'oe(;;t%g%gfo'oo 2,52 17 0,59 38
descontos) '
Baixo (menos de
R$560,00) 6,38 1,13
Antiga (sem reformas) -1,64 -0,52
Infraestrutura Reformrae(?grr(ﬁgél)ga com 2,44 7 0,46 13
Nova (rgcem 08 0.06
construida)
Sem atividades 001 0.1
extraclasse ' '
Atividades Com atividades
extraclasse proximas do colégio -1,95 ! -0.25 5
Com atmdadpg dentro 1,06 0.15
do colégio

Fonte: dados da pesquisa

A fim de destacar algumas diferencas entre as caracterizacbes dos
agrupamentos, a seguir, apresenta-se um comparativo da escolaridade (Tabela 8) e
da renda mensal familiar (Tabela 9) de cada cluster.

Quanto a escolaridade (Tabela 8), o Cluster 1 dispde de 16 pessoas (41%) com
0 mais alto grau de escolaridade, a pos-graduacéo, e apenas 6 individuos (15%)
afirmam ter o ensino médio. Por outro lado, o Cluster 2 apresenta apenas 3 pessoas

(16%) com pés-graduacao e 7 respondentes (37%) possuem o0 ensino médio.
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Tabela 8 — Caracterizacdo dos clusters — quanto a escolaridade

CIuEter 1 Porcentagem CIuEter 2 Porcentagem
(n=39) (n=19)
Ensino Fundamental incompleto 0 0 0 0
Ensino Fundamental 0 0 0 0
Escolaridade Ensino Médio 6 15 7 37
Superior completo 17 44 9 a7
Pés-graduacéo 16 41 3 16

Fonte: dados da pesquisa

O Gréfico, a seguir, ilustra os dados ja apresentado na Tabela 8 com o

comparativo da escolaridade de cada cluster, em porcentagem.

Grafico 2 — Comparativo da escolaridade dos clusters
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Fonte: dados da pesquisa

Quanto a renda mensal familiar (Tabela 9), a maioria dos integrantes do Cluster
1, apresentam mais de R$9.000,00 (62%), ou seja, 10 pessoas (26%) possuem de
R$9.000,01 a R$11.000,00 e 14 pessoas (36%) afirmam que sua familia ganha mais
de R$11.000,00. Contudo, o Cluster 2 concentra a sua maioria dos individuos com
renda mensal familiar entre R$1.000,00 a R$7.000,00 (63%), composto por 12

pessoas em trés diferentes faixas salariais.
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Tabela 9 - Caracterizacao dos clusters — quanto a renda mensal familiar

CIuEter 1 Porcentagem CIuEter 2 Porcentagem
(n=39) (n=19)
Até R$1.000,00 0 0 0 0
De R$1.000,01 a R$3.000,00 0 0 1 5
Renda De R$3.000,01 a R$5.000,00 1 2 5 26
Men_s_al De R$5.000,01 a R$7.000,00 7 18 6 32
Familiar De R$7.000,01 a R$9.000,00 7 18 2 11
De R$9.000,01 a R$11.000,00 10 26 1 5
Mais de R$11.000,00 14 36 4 21

Fonte: dados da pesquisa

O Gréfico, a seguir, apresenta os dados da Tabela 9 com o comparativo da

renda mensal familiar de cada cluster, em porcentagem.

Grafico 3 - Comparativo da renda mensal familiar dos clusters
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Renda Mensal Familiar

De R$1.000,01 a R$3.000,00 05%%
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Fonte: dados da pesquisa
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo buscou identificar e analisar o conjunto de atributos decisivos na
escolha de um colégio privado de ensino basico. Para tanto, teve como objetivos
especificos: identificar os atributos decisivos na escolha do servigco educacional de
ensino basico e medir a importancia de cada atributo para os consumidores de
instituicbes privadas de ensino basico a partir da valoragdo de um conjunto de
escolhas. Para alcancar tais objetivos, o trabalho foi realizado em duas etapas, a
primeira exploratoria e a segunda descritiva.

A realizacao da primeira etapa permitiu a identificacdo dos atributos decisivos
na escolha do servico educacional de ensino basico privado para os consumidores
matricularem seus filhos(as) ou dependentes. Desenvolveu-se esta etapa,
basicamente, através dos seguintes passos: revisao do referencial tedrico, analise das
respostas dos entrevistados e, por fim, a definicdo do rol de atributos: localizacao,
infraestrutura, preco, horario de saida do aluno e atividades extraclasse.

Na segunda etapa, de natureza descritiva, aplicou-se tanto a andalise univariada
para caracterizacdo da amostra, quanto a andlise multivariada através da Analise
Conjunta como ferramenta para a mensuracdo do grau de importancia de cada
atributo (ja identificados na etapa exploratéria), sendo possivel decompor o valor total
do servico em julgamento dos seus beneficios. O diagrama de decisdo da Analise
Conjunta (HAIR et al., 2009), foi norteador neste estudo, sendo seguidos 0s estagios
para o apropriado delineamento e a execucédo da técnica aplicada.

Apos a definicdo do problema de pesquisa e dos objetivos, foram determinadas
as variaveis, realizada a escolha de uma metodologia conjunta optando-se pela
baseada em escolhas (devido ao numero de atributos encontrados na etapa
exploratoria). Posteriormente, foi efetuado o planejamento dos estimulos com a
utilizagédo da técnica de fracionamento (subconjunto de estimulos), especificacdo da
forma de modelo, definicAo da forma de levantamento dos dados (questionério),
realizacdo de suposicbes pelo pesquisador (analisar se o modelo esta adequado),
selecdo de uma técnica de estimacao, avaliacdo da qualidade de ajuste do modelo
(tamanho da amostra), realizagéo da interpretagcéo dos resultados e validacdo. Para

auxilio da realizagé@o dos estagios foram utilizados softwares.
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Os resultados da etapa descritiva permitiram estimar de maneira agregada a
importancia relativa de cada atributo para os consumidores de instituicdes privadas
de ensino béasico, demonstrando quais niveis mostravam-se preferiveis. A localizacao
foi o atributo com o maior percentual de importancia relativa, seguidos pela
infraestrutura, horario de saida do aluno, preco e atividades extraclasse. Os niveis que
se demonstraram preferiveis para os respondentes, foram: localizacdo perto,
infraestrutura nova ou reformada, horario de saida do aluno com muita flexibilidade ou
pouca flexibilidade (mediante o pagamento de taxas), preco baixo e inexisténcia de
atividades extraclasse.

Destaca-se que o atributo “horario de saida do aluno”, identificado nos
resultados como o terceiro mais importante, ainda ndo havia sido mencionado em
outras pesquisas que investigam o comportamento dos consumidores educacionais
(BENINI; SCHEID, 2013; BOSSA, 2014, AGREY; LAMPADAN, 2014; VERGHESE;
KAMALANABHAN, 2015). Quanto ao atributo “atividades extraclasse”, o fato de os
respondentes ndo desejarem a sua existéncia, chama a atencdo, mas pode estar
relacionado aos possiveis custos que acarretariam a escolha. Contudo, para que se
saibam os motivos que levaram os consumidores a escolher o nivel de utilidade “sem
atividades extraclasse”, sugere-se que sejam realizadas pesquisas futuras que se
aprofundem em tal investigacéao.

Ainda que os resultados da Analise Conjunta agregada tenham descritos 0s
dados de modo geral, optou-se posteriormente em realizar a analise de
agrupamentos, para identificar grupos relativamente homogéneos, ou seja, individuos
gue possuam similaridade entre as variaveis analisadas (atributos). Assim, foram
identificados dois clusters: o Cluster 1 prioriza o atributo “horario de saida do aluno”,
ja o Cluster 2 atribui como mais importante o atributo “preg¢o”. Ressalta-se que o
Cluster 1 possuia um alto grau de escolaridade e maior renda mensal familiar do que
o Cluster 2.

Considerando que esta pesquisa nao foca nos valores pessoais (individuais ou
sociais), mas sim no valor percebido pelos consumidores de servicos educacionais
privados, tanto na etapa exploratéria quanto na descritiva ficou evidente que durante
as escolhas os consumidores realizam uma analise dos beneficios e sacrificios para

realizar suas aquisi¢coes. A etapa descritiva, inclusive, demonstra a decomposi¢céao do
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valor total dos servicos, apresentando o julgamento do valor percebido pelos
consumidores, quando escolhem um atributo em detrimento de outro.

Este trabalho é relevante por demonstrar as instituicbes que atuam no setor
educacional basico privado da cidade de Rio Grande/RS, as preferéncias
preponderantes de seus clientes, o que podera ser Util nas suas estratégias gerenciais
e mercadoldgicos. Num contexto de competic&o por clientes, a gestédo escolar podera
desenvolver estratégias de diferenciagcdo de maneira adequada, sem desperdicar
seus esforgos. Assim, o auxilio gerencial e mercadoldgico desta pesquisa € no sentido
de possibilitar que as instituicbes criem estratégias para priorizar os atributos
identificados como mais importantes e obtenham vantagens competitivas que sao
possiveis justamente quando se conhece a necessidade de seus consumidores
(BARBOZA, et al., 2013).

Existe, por exemplo, a possibilidade de as instituicdes criarem novos colégios
para atender aos atributos localizacdo (revelado como mais importante pelos
consumidores investigados nessa pesquisa) e infraestrutura (segundo mais
importante). Além disso, pode flexibilizar o horario de saida do aluno, sem realizar a
cobranca de taxas dos pais que necessitam buscar os seus filhos apds o término do

horéario escolar.

5.1 LIMITACOES DO ESTUDO E SUGESTOES DE PESQUISAS FUTURAS

Algumas limitacdes desse estudo: com relacdo a coleta de dados executada
presencialmente, isso impossibilitou o contato da pesquisadora com diversos pais,
visto que muitos estudantes se locomovem através de transportes escolares, nao
havendo presenca dos familiares nos locais; outra limitagdo € o fato de ter sido
verificado apenas os maiores colégios (que possuem todo o0 ensino basico) da cidade
de Rio Grande/RS. Assim, sugere-se, que outros estudos realizem com maior
profundidade essa analise.

Além disso, sugere-se a utilizacdo de uma abordagem dos valores pessoais e
emocionais, ndo sendo unicamente cognitiva. Quanto as técnicas adotadas, a etapa
descritiva pode aplicar outras metodologias de Analise Conjunta (tradicional ou

adaptativa) ao depender do nimero de atributos utilizados. E possivel que novas
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pesquisas ilustrem os estimulos com figuras ou fotos para demonstrar os atributos e

seus niveis.
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APENDICE A — ROTEIRO DA ENTREVISTA SEMIESTRUTURADA

1. Vocé possui filhos em idade escolar? Em qual colégio o seu filho (a) esta matriculado (a)
atualmente?

2. Vocé participou da escolha do colégio?

3. Qual é aidade de seu filho (a) e em qual ano ele esta atualmente?

4. O seu filho entrou na atual escola ha quanto tempo? Em qual ano do ensino basico ele
ingressou? (pré-escola ou anos iniciais)

5. Seufilho (a) veio transferido de outro colégio? Em caso afirmativo, quais foram os motivos?

6. Em que momento (idade dos seus filhos) foi pensado no colégio em que ele (ou ela) iria
estudar?

7. Vocé realizou busca de informagdes a respeito de quantos colégios existiam na cidade de Rio
Grande/RS antes de matricular o seu filho (a)? Quais foram as buscas? (internet, pessoas de
referéncias, crencas pessoais)

8. Vocé visitou presencialmente os colégios?

9. Vocé buscava algum critério especifico nos colégios durante este processo de escolha?

10. Quando vocé parou de buscar por colégios e definiu que ja havia escolhido?

11. No momento da escolha do colégio o que foi levado em consideragdo para definir entre as
alternativas existentes para realizar a sua escolha?

12. Vocé realizou alguma andlise dos beneficios que vocé esperava com a escolha comparado
aos sacrificios/custos totais envolvidos (custos, distancia, etc.)?

13. O seu filho ou filha participou do processo de escolha do atual colégio? Se sim, como?

14. Vocé considera que o seu filho influenciou no processo de escolha do atual colégio? Como?

15. Existiu outra pessoa que contribuiu para a escolha do colégio do seu filho? Se sim, quais
argumentos deles foram levados em considerag&o no processo de escolha?

16. Finalizando, se vocé pudesse resumir em uma palavra o que vocé acredita que considerou

como determinante para realizar a escolha pelo atual colégio em que o seu filho esta
matriculado?

Fonte: elaborado pela autora
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ID do Localizagdo Preco (a Horério de saida do Atividades
= (tempo de Infraestrutura incluso os
cartéo aluno extraclasse
deslocamento) descontos)
Médio (entre Sem atividades
Perto (até 5 Antiga (sem Muito flexivel (ndo ha | extraclasse (dentro
1| R$ 560,00 e R$ "
minutos) reformas) cobranca de taxas) ou préximo do
700,00) -
colégio)
Reformada Sem flexibilidade (n&o | Sem atividades
Longe (mais de 10 . Baixo (menos | ha possibilidade de extraclasse (dentro
2| (antiga com o
minutos) de R$560,00) pagamento de taxas | ou préximo do
reformas) -
por atraso) colégio)
Sem flexibilidade (ndo | Sem atividades
3 Longe (mais de 10 | Antiga (sem Alto (mais de ha possibilidade de extraclasse (dentro
minutos) reformas) R$ 700,00) pagamento de taxas | ou proximo do
por atraso) colégio)
4 Longe (mais de 10 Refc_)rmada Alto (mais de Muito flexivel (ndo ha | Com atividades
. (antiga com .
minutos) R$ 700,00) cobranca de taxas) dentro do colégio
reformas)
Médio (entre Sem flexibilidade (ndo | Sem atividades
Longe (mais de 10 | Nova (recém hé& possibilidade de extraclasse (dentro
5( ; R$ 560,00 e R$ "
minutos) construida) pagamento de taxas | ou préximo do
700,00) -
por atraso) colégio)
Reformada Sem flexibilidade (ndo | Sem atividades
6 Longe (mais de 10 (antiga com Alto (mais de hé& possibilidade de extraclasse (dentro
minutos) 9 R$ 700,00) pagamento de taxas | ou proximo do
reformas) -
por atraso) colégio)
Sem atividades
7 Média (entre 5 a 10 | Antiga (sem Baixo (menos | Muito flexivel (ndo h& | extraclasse (dentro
minutos) reformas) de R$560,00) cobrancga de taxas) ou proximo do
colégio)
. . Médio (entre Pouco flexivel -
8 hﬁgsgg)nals de 10 ﬁ‘ar;g?riéz)e m R$ 560,00 e R$ | (havendo cobranca de ggnr?rgtggdc%dlgsio
700,00) taxa por atraso) 9
Sem flexibilidade (n&o
9 Perto (até 5 Nova (recém Baixo (menos | ha possibilidade de Com atividades
minutos) construida) de R$560,00) pagamento de taxas | dentro do colégio
por atraso)

Fonte: elaborado pela autora
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ID do Localizacao Preco (a Horério de saida do Atividades
= (tempo de Infraestrutura incluso os
cartao aluno extraclasse
deslocamento) descontos)
Reformada . Pouco flexivel Sem atividades
Perto (até 5 X Alto (mais de extraclasse (dentro
10| (antiga com (havendo cobrancga de o
minutos) R$ 700,00) ou préximo do
reformas) taxa por atraso) -
colégio)
Pouco flexivel Sem atividades
Média (entre 5 a 10 | Nova (recém Alto (mais de extraclasse (dentro
11| . . (havendo cobrancga de o
minutos) construida) R$ 700,00) ou préximo do
taxa por atraso) -
colégio)
Sem flexibilidade (n&o -
Perto (até 5 Antiga (sem Alto (mais de ha possibilidade de Co,m. atividades
12| préximas do
minutos) reformas) R$ 700,00) pagamento de taxas -
colégio
por atraso)
.- Sem flexibilidade (ndo -
- Reformada Médio (entre . i Com atividades
13 m;ancﬁ?osmre 5210 (antiga com R$ 560,00 e R$ hg p;rﬁzlr?t”cl)d;:teaigs proximas do
reformas) 700,00) pag colégio
por atraso)
Sem flexibilidade (ndo
14 Média (entre 5 a 10 | Antiga (sem Alto (mais de hé& possibilidade de Com atividades
minutos) reformas) R$ 700,00) pagamento de taxas | dentro do colégio
por atraso)
. . . Pouco flexivel Com atividades
Longe (mais de 10 | Antiga (sem Baixo (menos P
15 minutos) reformas) de R$560,00) (havendo cobranca de proximas do
taxa por atraso) colégio
Longe (mais de 10 | Nova (recém Alto (mais de Muito flexivel (ndo ha Co,m. atividades
16| - ; préximas do
minutos) construida) R$ 700,00) cobrancga de taxas) colégio

Fonte: elaborado pela autora
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APENDICE C - MODELO DE QUESTIONARIO

Prezado(a) Respondente,

Essa pesquisa faz parte da Dissertacdo de Mestrado desenvolvida no Programa de Pé6s- Graduacgéo
em Administragdo da Universidade Federal do Rio Grande - PPGA/FURG. Esta sendo realizada sob a
supervisao do Prof. Edar da Silva Afafia e tem como objetivo geral identificar e analisar o conjunto de
atributos decisivos na escolha de um colégio privado de ensino basico.

Para participar vocé deve ser responsavel por pelo menos um estudante que no ano de 2019
esteja matriculado em um colégio privado de ensino bésico (educacdo Infantil, ensino
fundamental e ensino médio), localizado em Rio Grande/RS e esteja frequentando o Ensino
Fundamental (anos iniciais, 1° ao 5° ano).

Sua participagao neste estudo é completamente voluntéria e andnima.
Os dados fornecidos nao serdo utilizados de forma individual, e sim, consolidados em um relatério final.
O nome dos colégios sera posteriormente ocultado na pesquisa sem que haja qualquer divulgacao.

Lembramos que ndo existe resposta CERTA ou ERRADA, queremos apenas saber a sua opinido.

Tempo estimado para responder ao questiondrio: aproximadamente 5 minutos.
Caso tenha duvidas ou sugest8es entre em contato através do e-mail: alinearrieche@gmail.com.

Muito obrigada pela sua participagao!
Atenciosamente,
Aline Arrieche Freitas

Mestranda do Programa de Pds-Graduac¢do em Administracao - PPGA Universidade Federal do Rio
Grande - FURG

Perguntas de corte?

1 Os respondentes somente podem avancar para as demais questdes de nimero trés em diante se responder “sim” na pergunta 1 e “todos os niveis” na
pergunta dois, desse modo, o respondente enquadra na amostra ao possuir filhos ou dependente em colégio privado e o colégio ofertar toda a educagéo

bésica. Caso o respondente ndo se enquadre na amostra, o questionario esta configurado para a légica de se encerrar e mostrar a tela de agradecimentos.
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* 1. Vocé possui pelo menos um filho (a) ou dependente matriculado no ano de 2019
em colégio privado, localizado na cidade de Rio Grande/RS, e frequentando o Ensino
Fundamental (anos iniciais, 1° ao 5° ano)?

© Sim
“ Néao
* 2. O colégio privado em que o seu filho (a) ou dependente esteve matriculado(a), no

ano de 2019, oferece todos os niveis de ensino basico (educacao infantil, ensino
fundamental e ensino médio)?

3. Escolha ficticia de um colégio:

Suponha que vocé esteja buscando um colégio que possua o nivel basico de ensino
para matricular o seu filho (a) no Ensino Fundamental (anos iniciais), e entdo, se
depara com as opc¢des abaixo. Qual vocé escolheria?

Por favor, marque somente um conjunto de op¢bes. Cada vez que vocé clicar em "préximo" dois novos
conjuntos de opg¢Bes serdo apresentados e vocé novamente tera de escolher apenas uma opc¢ao
conjunta.

Obs.: No item "localizacao" considere o deslocamento de acordo com 0 seu meio de transporte habitual
(6nibus, carro, etc.).

Localizacéo (tempo de
deslocamento)

Antiga (sem reformas) Reformada (antiga com

Infraestrutura reformas)
Preco (ja incluso os Médio (entre R$560,00 e R$700,00) |Baixo (menos de R$ 560,00)
descontos)

Sem flexibilidade (ndo ha

Horarios de saida do aluno
taxas) de taxas por atraso)

Sem atividades extraclasse

Atividades extraclasse . P
(dentro ou préximo do colégio)

(dentro ou préximo do
colégio)

" "

Perto (até 5 minutos) Longe (mais de 10 minutos)

Muito flexivel (ndo ha cobranca de possibilidade de pagamento

Sem atividades extraclasse

* Repostas obrigatérias para prosseguir no questionario
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* 4, Qual a sua escolaridade?

Ensino Fundamental incompleto
Ensino Fundamental

Ensino Médio

Superior completo
Pos-graduacéo

TG TS T B

*5. Qual o seu grau de parentesco com o estudante?

Mae/Madrasta
Pai/Padrasto
Avo

Avo

Tio

Tia

Outros

DG TS TS TS TS B

* 6. Qual a sua renda mensal familiar?

Até R$1.000,00

De R$1.000,01 a R$3.000,00
De R$3.000,01 a R$5.000,00
De R$5.000,01 a R$7.000,00
De R$7.000,01 a R$9.000,00
De R$9.000,01 a R$11.000,00
Mais de R$11.000,00

DTG T TG T T B

* 7. Qual o nome do colégio privado em que o seu filho(a) frequentou o Ensino
Fundamental (anos iniciais, 1° ao 5° ano), no ano de 2019? (os nomes dos colégios
nao seréo divulgados).

Colégio Marista Sdo Francisco
Colégio Bom Jesus Joana D’arc
Colégio Salesiano Leao XIlI

Colégio CESAM - Santa Medianeira
Colégio Sagrado Coracao De Jesus
Colégio Alternativo RG

G TS T T
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* 8. Quantos de seus filhos(as), ou dependentes, estiveram matriculados, em 2019, no colégio
privado indicado na questéo anterior e frequentando o Ensino Fundamental (anos iniciais, 1°
ao 5° ano)?

DTG TS T B
W N

Mais de 4

*9. O seu filho(a) ou dependente que estuda no Ensino Fundamental (anos iniciais, 1° ao 5°
ano) estd em qual ano? [permite mdltipla escolha para pessoas com mais de um dependente]

10
20
30
40
50

DTG TS T B

* 10. Antes de realizar a matricula no atual colégio, quantos outros colégios além do atual
fizeram parte da sua lista inicial de alternativas para posterior decisdo?

Nenhum outro, apenas o atual colégio fez parte da minha lista inicial
1

2

3

4

Mais de 4

DG RS TS TR B

* 11. Quando realizou a busca de informagdes sobre os colégios, vocé considerou:

© Apenas a busca interna: lembrancas da memoria

© Apenas a busca externa: coletando informacdes de mercado, através de familiares,
colegas, sites, etc.

O Busca interna e externa

* 12. Quando vocé buscou informacgdes sobre os colégios, vocé considerou a instituicdo na
gual vocé ja estudou entre as alternativas?

© Nao, o colégio em que eu estudei nunca esteve entre as minhas alternativas

© sim, o colégio em que eu estudei estava entre as minhas alternativas, mas nédo pelo fato
de ja ter estudado e sim pelos atributos (exemplo: preco, localizacéo, etc.)

“ sim, o colégio em que eu estudei estava entre as minhas alternativas, independente dos
atributos (exemplo: preco, localizacao, etc.)
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* 13. Quando realizou a matricula, o seu filho(a) ou dependente participou da escolha do
colégio?

O Ele(a) ndo participou da escolha, apenas conheceu apoés eu efetuar a matricula
O Ele(a) participou da escolha antes da matricula, mas fui eu quem realizou a decisao
O Ele(a) participou da escolha e inclusive foi ele(a) quem escolheu o colégio

* 14. Quando realizou a matricula vocé fez analise dos beneficios (por exemplo: atividades
extraclasse, etc.) em troca dos sacrificios (custos totais desembolsados, distancia percorrida
diariamente, etc.)?

© Sim, eu fiz analises comparando os beneficios e os sacrificios dos colégios, como por
exemplo: atividades, precos, horarios, distancia, etc.

C Sim, eu fiz andlises comparando os beneficios e os sacrificios dos colégios, mas buscava
somente algum beneficio especifico (por exemplo: atividades extraclasse, horérios, etc.).

“ Eu n3o fiz analises, pois escolhi pelo fato de ja ter estudado naquele colégio ou pela
recomendacao de algum familiar

© Eu néo fiz nenhuma andlise de beneficios e sacrificios

* 15. Quando da sua decisao final de escolha da instituicdo educacional para matricular o seu
filho (a) ou dependente, vocé considera que o fato de ja ter estudado no mesmo colégio que
ele(a) pode ter contribuido para a sua decisédo de escolha?

“ Eu nao estudei no mesmo colégio em que ele (a) esta matriculado(a)

“ Eu ja ter estudado no mesmo colégio em que o matriculei ndo teve influéncia na minha
deciséo, escolhi por outros motivos

“ Eu jater estudado no mesmo colégio em que o matriculei teve influéncia na minha decisao
e com certeza foi fator decisivo

“ Eu ja ter estudado no mesmo colégio em que o matriculei teve influéncia na minha
decisdo, mas néo foi fator decisivo.
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- Atividades | Atividades
o N N— Infraestrutur Horario Horario Horario Alvidades Extraclasse | Extraclasse
Resp. Localizagéo | Localizacdo | Localizagéo | Infraestrutura | Infraestrutura a Preco | Preco | Preco Sem Pouco Muito Extraclasse Com Com
Longe Média Perto Antiga Reformada Nova Alto | Médio | Baixo Flexibilidade Flexivel Flexivel _Sem atividades | atividades
atividades préximas dentro
1 21,84 9,77 -12,07 -41,07 30,2 10,87 4,62 | 3,71 | -8,33 -8,82 4,83 3,99 0,67 0,49 -1,16
2 15,15 -9,58 -5,57 -21,68 11,67 10,01 6,52 | 18,06 |-24,58 -42,01 16,89 25,12 -0,75 0,56 0,19
3 -63,2 27,55 35,65 -16,72 -16,98 33,7 8,78 | 0,98 | -9,76 22,9 -24,96 2,06 -34,38 2,42 31,96
4 26,66 -3,27 -23,39 -34,08 12,02 22,06 -2,79 | -0,21 3 14,48 -2,21 -12,27 -13,1 5,44 7,66
5 15,15 -9,58 -5,57 -21,68 11,67 10,01 6,52 | 18,06 |-24,58 -42,01 16,89 25,12 -0,75 0,56 0,19
6 26,65 -24,04 -2,61 -27,04 4,59 22,45 15,68 | 10,61 | -26,29 31,22 -16,88 -14,34 -43,22 -17,71 60,93
7 26,66 -3,27 -23,39 -34,08 12,02 22,06 -2,79 | -0,21 3 14,48 -2,21 -12,27 -13,1 5,44 7,66
8 -16,5 9,61 6,89 18,71 -11,13 -7,58 -46,61 | 22,14 | 24,47 10,15 -9,81 -0,34 8,78 10,27 -19,05
9 21,83 -5,45 -16,38 -26,27 8,35 17,92 -1,78 | 6,97 | -5,19 11,11 -16,5 5,39 -38,63 29,93 8,7
10 19,25 1,03 -20,28 -14,31 13,62 0,69 -23,29| 7,46 | 15,83 1,25 6,62 -7,87 -7,12 -4,1 11,22
11 9,06 1,49 -10,55 -3,72 5,28 -1,56 -26,42 | 10,25 | 16,17 16,38 -6,29 -10,09 -48,14 26,35 21,79
12 -17,16 15,62 1,54 8,97 13,08 -22,05 -45,04 | 23,78 | 21,26 -7,48 -15,01 22,49 -6,33 8,2 -1,87
13 9,83 -8,77 -1,06 -19,99 7,1 12,89 -4,83 | 14,85 | -10,02 -22,25 -15,59 37,84 19,25 -1,48 -17,77
14 15,43 10,82 -26,25 -34,89 11,18 23,71 -24,07 | 3,91 | 20,16 -6,35 -9,61 15,96 8,7 -3,2 -5,5
15 -23,71 29,71 -6 -5,27 -0,74 6,01 -53,33 | 29,89 | 23,44 -21,65 -3,21 24,86 7,84 -7,54 -0,3
16 -30,2 6,39 23,81 -14,51 -1,04 15,55 6,55 | 9,21 | -2,66 5,48 -23,02 17,54 -18,88 15,07 3,81
17 30,94 -11,32 -19,62 -35,47 1,06 34,41 39,61 | 10,09 | -49,7 -38,65 10,95 27,7 -13,58 -26,07 39,65
18 -17,78 5,63 12,15 -0,77 -9,45 10,22 -21,65| 16,99 | 4,66 -7,88 16,96 -9,08 -5,51 -39,98 45,49
19 -1,23 -11,9 13,13 -14,94 11,66 3,28 -41,99 | -17,35 | 59,34 0,83 -14,45 13,62 -8,6 8 0,6
20 9,83 -8,77 -1,06 -19,99 7,1 12,89 -4,83 | 14,85 | -10,02 -22,25 -15,59 37,84 19,25 -1,48 -17,77
21 -17,16 15,62 1,54 8,97 13,08 -22,05 -45,04 | 23,78 | 21,26 -7,48 -15,01 22,49 -6,33 8,2 -1,87
22 9,83 -8,77 -1,06 -19,99 7,1 12,89 -4,83 | 14,85 | -10,02 -22,25 -15,59 37,84 19,25 -1,48 -17,77
23 9,83 -8,77 -1,06 -19,99 7,1 12,89 -4,83 | 14,85 | -10,02 -22,25 -15,59 37,84 19,25 -1,48 -17,77
24 9,83 -8,77 -1,06 -19,99 7,1 12,89 -4,83 | 14,85 | -10,02 -22,25 -15,59 37,84 19,25 -1,48 -17,77
25 9,83 -8,77 -1,06 -19,99 7,1 12,89 -4,83 | 14,85 | -10,02 -22,25 -15,59 37,84 19,25 -1,48 -17,77
26 -3,49 22,84 -19,35 -44,55 0,71 43,84 31,95 | -10,85 | -21,1 -48,48 4,41 44,07 18,48 -37,49 19,01
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» o o Atividades Atividades | Atividades

Resp. Localizacéao Localjzggéo Localizacao Infraes_trutu ra | Infraestrutura Infrae:trutur Preco Prgg_o Pre_(;o Hg;anqo ';%rl?crg) HI\(/)I Léiltrtl)o Extraclasse Extrgg::sse Extrgg::sse

LeloE e HAY AL S REETTECE Nova Al | e | Behe Flexibilidade Flexivel Flexivel . S_em atividades | atividades
s préximas dentro
27 -30,2 6,39 23,81 -14,51 -1,04 15,55 -6,55 | 9,21 | -2,66 5,48 -23,02 17,54 -18,88 15,07 3,81
28 9,83 -8,77 -1,06 -19,99 7,1 12,89 -4,83 | 14,85 | -10,02 -22,25 -15,59 37,84 19,25 -1,48 -17,77
29 0,53 9,5 -10,03 -34,94 16,91 18,03 8,3 -5,03 | -3,27 -6 0,06 5,94 15,38 -4,14 -11,24
30 9,83 -8,77 -1,06 -19,99 7,1 12,89 -4,83 | 14,85 | -10,02 -22,25 -15,59 37,84 19,25 -1,48 -17,77
31 -63,04 38,73 24,31 9,37 4,55 -13,92 16,91 | 1,63 |-18,54 -25,55 -6,08 31,63 44,28 6,84 -51,12
32 23,17 -12,68 -10,49 3 13,19 -16,19 9,32 |-14,08 | 4,76 -65,07 -40,49 105,56 44,02 6,02 -50,04
33 9,83 -8,77 -1,06 -19,99 7,1 12,89 -4,83 | 14,85 | -10,02 -22,25 -15,59 37,84 19,25 -1,48 -17,77
34 -2,98 -14,71 17,69 -11,65 1,34 10,31 -2,46 | 21,6 |-19,14 0,56 -8,23 7,67 -32,24 22,33 9,91
35 -1,23 -11,9 13,13 -14,94 11,66 3,28 -41,99 | -17,35 | 59,34 0,83 -14,45 13,62 -8,6 8 0,6
36 9,83 -8,77 -1,06 -19,99 7,1 12,89 -4,83 | 14,85 | -10,02 -22,25 -15,59 37,84 19,25 -1,48 -17,77
37 9,83 -8,77 -1,06 -19,99 7,1 12,89 -4,83 | 14,85 | -10,02 -22,25 -15,59 37,84 19,25 -1,48 -17,77
38 9,83 -8,77 -1,06 -19,99 7,1 12,89 -4,83 | 14,85 | -10,02 -22,25 -15,59 37,84 19,25 -1,48 -17,77
39 9,83 -8,77 -1,06 -19,99 7,1 12,89 -4,83 | 14,85 | -10,02 -22,25 -15,59 37,84 19,25 -1,48 -17,77
40 0,24 -7,3 7,06 2,94 3,82 -6,76 -33,53 | 24,48 | 9,05 -10,9 3,64 7,26 -16,5 12,23 4,27
41 -1,23 -11,9 13,13 -14,94 11,66 3,28 -41,99 | -17,35 | 59,34 0,83 -14,45 13,62 -8,6 8 0,6
42 15,43 10,82 -26,25 -34,89 11,18 23,71 -24,07 | 3,91 | 20,16 -6,35 -9,61 15,96 8,7 -3,2 55
43 9,83 -8,77 -1,06 -19,99 7,1 12,89 -4,83 | 14,85 | -10,02 -22,25 -15,59 37,84 19,25 -1,48 -17,77
44 -3,49 22,84 -19,35 -44,55 0,71 43,84 31,95 [ -10,85| -21,1 -48,48 4,41 44,07 18,48 -37,49 19,01
45 -23,71 29,71 -6 -5,27 -0,74 6,01 -53,33 | 29,89 | 23,44 -21,65 -3,21 24,86 7,84 -7,54 -0,3
46 -1,23 -11,9 13,13 -14,94 11,66 3,28 -41,99 | -17,35 | 59,34 0,83 -14,45 13,62 -8,6 8 0,6
47 -23,71 29,71 -6 -5,27 -0,74 6,01 -53,33 | 29,89 | 23,44 -21,65 -3,21 24,86 7,84 -7,54 -0,3
48 -17,16 15,62 1,54 8,97 13,08 -22,05 -45,04 | 23,78 | 21,26 -7,48 -15,01 22,49 -6,33 8,2 -1,87
49 9,83 -8,77 -1,06 -19,99 7,1 12,89 -4,83 | 14,85 | -10,02 -22,25 -15,59 37,84 19,25 -1,48 -17,77
50 9,83 -8,77 -1,06 -19,99 7,1 12,89 -4,83 | 14,85 | -10,02 -22,25 -15,59 37,84 19,25 -1,48 -17,77
51 9,83 -8,77 -1,06 -19,99 7,1 12,89 -4,83 | 14,85 | -10,02 -22,25 -15,59 37,84 19,25 -1,48 -17,77
52 9,83 -8,77 -1,06 -19,99 7,1 12,89 -4,83 | 14,85 | -10,02 -22,25 -15,59 37,84 19,25 -1,48 -17,77
53 9,83 -8,77 -1,06 -19,99 7,1 12,89 -4,83 | 14,85 | -10,02 -22,25 -15,59 37,84 19,25 -1,48 -17,77
54 3,44 7,99 -11,43 2,46 -0,33 -2,13 25,24 | -9,11 |-16,13 -21,58 -13,16 34,74 12,63 -8,62 -4,01
55 23,17 -12,68 -10,49 3 13,19 -16,19 9,32 |-14,08 | 4,76 -65,07 -40,49 105,56 44,02 6,02 -50,04
56 15,15 -9,58 -5,57 -21,68 11,67 10,01 6,52 | 18,06 | -24,58 -42,01 16,89 25,12 -0,75 0,56 0,19
57 16,87 13,11 -29,98 -67,67 14,45 53,22 48,12 | -33,05 | -15,07 -34,86 -10,82 45,68 10,61 -24.,4 13,79
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» o o Atividades Atividades | Atividades
Res Localizacdo | Localizagdo | Localizacao | Infraestrutura | Infraestrutura Infrae:trutur Preco | Preco | Preco Hg;anqo ';%rl?crg) HJLE;;O Extraclasse Extrgg:isse Extrgg:isse
p: Longe Média Perto Antiga Reformada Alto | Médio | Baixo P B p Sem . L
Nova Flexibilidade Flexivel Flexivel L atividades | atividades
atividades .
préximas dentro
58 23,17 -12,68 -10,49 3 13,19 -16,19 9,32 |-14,08 | 4,76 -65,07 -40,49 105,56 44,02 6,02 -50,04

Fonte: dados da pesquisa




APENDICE E — CASOS PERTENCENTES A CADA CLUSTER

Respondentes - Cluster 1 | Respondentes - Cluster 2
(n=39) (n=19)
1 3
2 8
4 9
5 11
6 12
7 15
10 16
13 19
14 21
17 27
18 31
20 34
22 35
23 40
24 41
25 45
26 46
28 47
29 48
30
32
33
36
37
38
39
42
43
44
49
50
51
52
53
54
55
56
57
58

Fonte: elaborado pela autora com base no dendrograma - SPSS



