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ATRIBUTOS DE PREFERENCIA E IMAGEM PARA A ESCOLHA DE ESCOLA DE
EDUCACAO INFANTIL: O CASO FATECIE MAX!

DENISE HARUE OYAMA?
VICTOR VINICIUS BIAZON?®

RESUMO: O presente trabalho buscou analisar através de estudos e pesquisas, quais sdo 0s
fatores influenciadores e os atributos de preferéncia e imagem percebidos pelos pais e
responsaveis e que podem influenciar na escolha de um centro educacional privado de ensino
pré-escolar, a partir de pesquisa descritiva de natureza quantitativa e qualitativa tendo como
estudo de caso a escola Fatecie Max, em que foi percebido como preferéncia dos pais de
alunos de 0 a 4 anos ingressantes em 2014 os fatores “competéncia”, “atendimento” e “espago
de convivéncia” e a imagem de qualidade foi reconhecida. E a escola procura desenvolver
acOes para ter uma imagem de qualidade percebida perante a sociedade, formando alunos e
seres cidad&os.

Palavras-chave: fatores influenciadores; atributos; imagem; educagéo infantil.

1 INTRODUCAO

Este artigo apresenta como tematica, os fatores influenciadores e os atributos de
preferéncia e percepcdo de imagem de pais/responsaveis na escolha de centros educacionais
privados pré-escolares.

Com o ingresso da mulher no mercado de trabalho, surgiu a necessidade de facilitar a
vida doméstica, impulsionando o surgimento e proliferacdo de produtos e servigos cada vez
mais autossuficientes. Com isso as familias passaram por reestrutura¢fes, como a diminuicdo

de numeros de filhos e 0 aumento de pais solteiros. Porém, estas familias ndo tradicionais
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como sdo chamadas por Kotler (2000) se preocupam com os filhos, no sentido de que
possuem a necessidade de atencdo, convivéncia e educacao de base dentro de casa, além de
estimulos educacionais e pedagdgicos no seu ciclo de vida, de acordo com a sua idade
educacional.

Acredita-se que a exigéncia dos pais esta cada vez maior com relagdo a educacao de
qualidade e de valor agregado para seus filhos, gerando assim, uma demanda exigente, destes
gue guerem suprir a sua auséncia de tempo com os seus filhos.

Uma alternativa é a busca por um local especializado e que possa propiciar 0s
cuidados, sobretudo, educacionais. Além de demais valores agregados de acordo com as
preferéncias dos pais ou responsaveis como, por exemplo, a religido.

A crescente abertura de centros educacionais privados, voltados ao ensino pré-escolar,
fez com que os pais e responsaveis tenham um leque maior de opcdes, gerando assim, centros
cada vez mais capacitados e voltados a suprir suas necessidades. Neste rumo o mercado tem
estudado o comportamento do consumidor, notando-se que a percep¢do € uma das grandes
responsaveis no processo de escolha da pré-escola privada, portanto, é importante que a
escola seja percebida em seus atributos.

Esta situagdo de concorréncia entre as diversas opcOes de centros educacionais
privadas geram ddvidas nos pais sobre o que se torna relevante, importante para o local onde
os cuidados com as criancas serdo atribuidos. Neste sentido, este trabalho buscou analisar
através de estudos e pesquisas, quais sdo os fatores influenciadores e os atributos de
preferéncia e imagem percebidos pelos pais e responsaveis e que pode influenciar a escolha
de um centro educacional privado de ensino pré-escolar. E especificamente conceituar 0s
fatores influenciadores dentro do comportamento do consumidor e os atributos de preferéncia
e imagem; identificando quais os fatores influenciadores e os atributos de preferéncia e
imagem mais percebidos pelos pais ou responsaveis na pré-escola privada escolhida;
compreender como a escola se prepara para ser vista como preferéncia e de imagem positiva
diante da sociedade.

Acredita-se que este estudo se torna importante, auxiliando, sobretudo pais e
responsaveis na tomada de decisdo e também as escolas privadas por conhecer o que tem sido
percebido como importante para a tomada de decisdo. E para 0s autores apresenta-se como
grande valor agregado, na aquisicdo de novos conhecimentos e o aprofundamento dos

conhecimentos ja adquiridos.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Fatores influenciadores do comportamento do consumidor;

O comportamento do consumidor € influenciado por fatores e caracteristicas proprias
do ser humano. Embora cada pessoa possua caracteristicas proprias de consumo, existem
fatores que podem influenciar o consumidor no processo de compra, agregando maior poder
de venda a aquele que oferece um produto ou servico ao mercado.

Segundo Karsaklian (2009, p. 13), o comportamento do consumidor é apenas uma
parte do ser humano, com suas motivacdes e busca de determinadas ambicOes para a
realizacdo pessoal. Ja Blackwell, Miniard e Engel (2008, p. 6-7) entendem como: “atividades
com que as pessoas se ocupam quando obtém, consomem e dispdem de produtos e servicos
[...] também pode ser definido como um campo de estudo que foca nas atividades do
consumidor”.

Solomon (2008, p. 27), explica que o comportamento do consumidor abrange uma
ampla area, dividido no estudo do processo que envolve a forma como os individuos ou
grupos: selecionam, compram, usam ou descartam produtos, servicos, ideias ou experiéncias

para satisfazer suas necessidades e desejos.

Blackwell, Miniard e Engel (2008, p. 6), concordam que existem varias atividades que
se incluem na definicdo do comportamento do consumidor, como: a obtengdo, 0 consumo € a

eliminagdo conforme quadro 1:

A obtencéo corresponde ao ato de comprar ou receber
um produto.

Como decide o que quer comprar? Outros produtos
que considera comprar? Onde comprar? Como pagar?
Como transportar para casa?

O consumo corresponde ao ato de como, onde e sob
quais circunstancias se consumem o produto.

Como vocé usa o produto? Como guarda o produto
em casa? Quem usa o produto? Quanto é consumido?
Como o produto se compara as expectativas?

A eliminag&o corresponde ao ato de como 0s
consumidores se desfazem do produto ou embalagem,
por exemplo, se é reciclado ou reutilizado de alguma
outra forma.

Como vocé se livra dos restos do produto? Quanto
voceé joga fora apds o uso? Se vocé mesmo revende 0s
itens, ou por consignacdo de terceiros? Como vocé
recicla alguns produtos?

Quadrol: Comportamento do consumidor
Fonte: Blackwell, Miniard e Engel (2008, p. 7)

Diversos autores classificam os fatores influenciadores do comportamento do

consumidor. Giglio (2005) agrupa os consumidores e seus influenciadores como tipologias

onde os aspectos psicoldgicos sdo mensurados e qualifica o consumidor inserido num grupo
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social. Blackwell, Miniard e Engel (2008, p. 7) apresentam como fatores influenciadores
ligados ao consumidor: cultura, personalidade, fase de vida, renda, atitudes, motivacoes,
sentimentos, conhecimento, etnicidade, familia, valores, recursos disponiveis, opinides,
experiéncias anteriores, grupos de pares. Solomon (2008) classifica os consumidores como
individuos; como tomadores de decisdo; as subculturas e a cultura. Karsaklian (2009) divide
as teorias em aspectos psicologicos e aspectos sociais, Biazon (2012) divide em Fatores

pessoais; processos psicoldgicos e influenciadores externos.

Kotler (2010) divide em fatores culturais: cultura, subcultura e classe social; fatores
sociais: grupo de referéncia, familia, papéis e status; fatores pessoais: idade e estagio no ciclo
de vida, ocupagéo e circunstancias econémicas, estilo de vida, personalidade e autoimagem;
fatores psicoldgicos: motivacdo, percepcdo, aprendizagem e crencas e atitudes. Os fatores

culturais exercem a mais profunda influéncia sobre o comportamento do consumidor.

' Trata a cultura como personalidade de uma sociedade,
CULTURA: incluindo tanto ideias abstratas, como valores e ética,

Trata dos desejos e do comportamento das pessoas. enfatizando que a cultura € a aglomeragao de
significados, rituais, normas e tradigdes.

SUBCULTURA: N o
o . Sdo constituidas por grupos de pessoas que
Elemento da cultura que fornece identificagdes mais | compartilham crengas e experiéncias comuns como:
especificas e caracteristicas de socializacdo para seus | jdade, raca ou etnia e local de residéncia.

membros.

Referente a posicéo social do individuo, determinada

CLASSE SOCIAL: por diversos fatores como: educacao, ocupacao, renda,
Posi¢do do individuo perante a sociedade. local de residéncia, interesses culturais e visdo de
mundo.

Quadro 1: Fatores influenciadores - Cultural.
Fonte: Solomon (2008).

Diante do exposto, observa-se a relacdo que os fatores culturais exercem no
comportamento do consumidor, devendo ser analisado cada detalhe, a fim de manter a

qualidade, a eficiéncia e o foco pretendido.

Para Giglio (2005), o comportamento do consumidor é influenciado por fatores sociais

como grupos de referéncias, familia e o papel da mulher na organizacéo da familia.

E a identidade que cada pessoa busca criar de si
mesmo, explicando suas necessidades de consumo.
Inclui também os grupos especiais como a familia e 0s
papéis e posicdes sociais.

GRUPOS DE REFERENCIA:

FAMILIA: Familia biolégica: prové a sobrevivéncia de seus
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filhos, com vistas as necessidades basicas.

Familia psicologica: prové a seguranca emocional de
seus filhos, com vistas aos lagos afetivos.

Familia como realizacdo pessoal: prové o desejo de
concretizar os sonhos irrealizados dos pais na infancia.

Familia sociologica: possui a funcdo de inserir os
filhos na convivéncia grupal, construindo a ética e a
sociabilidade.

Familia econdmica: possui o papel de investidor,
fornecendo condicdes econdmicas para os filhos,
garantindo um futuro profissional rentavel.

Depois da entrada da mulher no mercado de trabalho,
a mulher foi substituida por outros produtos e pessoas
como: leite artificial, babas, professores, monitores e
televisdo. Alterando o seu papel e a organizagdo da
familia.

PAPEL DA MULHER NA ORGANIZACAO DA
FAMILIA:

Quadro 2: Fatores influenciadores — Social
Fonte: Giglio (2005); Kotler (2010)

As caracteristicas pessoais também alteram ou interferem no processo de escolha dos
consumidores.

As necessidades e preferéncias sdo influenciadas de
acordo com a idade do consumidor, sendo mais
IDADE E ESTAGIO DO CICLO DE VIDA: provével obter coisas em comum com outro individuo
de nossa idade, do que com outros mais velhos ou
mais jovens.

Influenciam no padrdo de consumo. Onde a escolha
do produto varia de acordo com as circunstancias
econémicas do individuo, como: a renda disponivel,
economias e bens, débitos, capacidade de
endividamento e atitude de gastar ou economizar.

OCUPACAO E CIRCUNSTANCIAS
ECONOMICAS:

De acordo com o padrdo de vida do individuo e como
realiza suas atividades, interesses e opinides. E
possivel representar a pessoa por inteiro, através do
ambiente em que vive.

ESTILOS DE VIDA:

Descrita como autoconfianga, dominio, autonomia,
submissdo, sociabilidade, resisténcia e adaptabilidade,
a personalidade é uma variavel que analisa o
comportamento do consumidor, obtendo assim,

PERSONALIDADE E AUTOIMAGEM: correlagOes nas escolhas de produtos e marcas.

A autoimagem esta relacionada com a personalidade,
onde os individuos realizam suas escolhas de acordo
com a imagem que tem de si ou que querem passar
para oS outros.

Quadro 3: Fatores influenciadores — Pessoal
Fonte: Solomon (2008); Kotler (2010)
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E por fim, as escolhas e o comportamento do consumidor podem também ser
influenciados por fatores psicologicos.

Através do processo de motivagao, o profissional pode
decidir em que nivel de mensagem e apelo utilizar,

MOTIVACAO: X N N
estimulando certas sensagcbes e emogdes no
consumidor.

A percepcdo estd relacionada a forma de como a

PERCEPCAO: pessoa percebe os estimulos recebidos, onde varias

pessoas podem perceber de diferentes formas o
mesmo objeto.

A aprendizagem envolve mudancgas, € através da
experiéncia que se aprende, ou seja, uma série de
fatores por meio de interagdo de impulsos, estimulos,
sinais, respostas e reforgos.

APRENDIZAGEM:

Variam de acordo com o conhecimento, opinido ou fé
CRENCAS E ATITUDES: de um individuo, influenciando no comportamento de
compra.

Quadro 4: Fatores influenciadores — Psicologicos
Fonte: Karsaklian (2009); Kotler (2010)

Blackwell, Miniard e Engel (2008, p. 07) faz ainda uma separacdo dos fatores
influenciadores quanto aos aspectos organizacionais: Marca, propaganda, promocgoes, preco,
servigo, conveniéncia, embalagem, atributos do produto, boca a boca, displays, qualidade,

ambiente da loja, programas de fidelidade, disponibilidade do produto.

Ou seja, tanto as particularidades dos consumidores em seu tempo, recursos, aspectos
intrinsecos e as influéncias que recebem do meio externo quanto as caracteristicas (atributos)

das organizacOes podem e fazem diferenca na hora da escolha de um produto ou servico.

2.1.2 Atributos de preferéncia e imagem como decisor no consumo;

Nos dias atuais, com o uso de ferramentas como a internet, as pessoas possuem um
leque extenso de produtos e servigos a se beneficiar, com isso, as pessoas estdo se tornando
cada vez mais exigentes. Logo, houve a necessidade de estudar e estruturar técnicas unindo-as
a beneficios.

Atributos sdo caracteristicas proprias que determinado produto ou servico oferece aos
consumidores. Conforme Biazon (2012), os atributos sé&o classificados por: relacionados ou

intrinsecos, ndo relacionados ou extrinsecos, salientes, importantes, determinantes, concretos
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e abstratos. Ja atributos de preferéncia sdo as caracteristicas que os consumidores buscam nos
produtos e servicos para suprirem suas necessidades e que fazem diferenca no processo de
escolha.

Para que o consumidor efetue uma compra, ele passara pelos estagios do processo de
decisdo de compra segundo Kotler (2000) e tendo Blackwell; Miniard; Engel (2008) com
contribui¢des: reconhecimento do problema, busca de informaces, avaliacdo de alternativas,
decisdo de compra, consumo, comportamento (avaliacdo) pds-compra e descarte. Fazendo
parte de todo o processo, 0s atributos ou caracteristicas e beneficios que o produto ou servico
irdo Ihes proporcionar.

A imagem € a forma de como as pessoas enxergam 0s produtos e servigos oferecidos.
Trata-se da identidade da marca conforme Kapferer, (2003, p. 86) “a imagem ¢ o resultado da
sintese feita pelo publico de todos os sinais emitidos pela marca (nome da marca, simbolos
visuais, produtos, propagandas, patrocinios, mecenato, texto bem-sucedido, etc.)”.

E essa imagem pode ser estudada e agrupada por fatores conforme Barich & Kotler
(1991 apud Santos®), como: conduta de negdcios, conduta social da empresa, conduta de
contribuicdes da empresa, conduta em relacdo aos empregados da empresa, produto,
comunicacgéo, preco, apoio, servico, canais de distribuicdo e forca de vendas cada qual com
uma seérie de atributos especificos.

Acredita-se que a imagem transmitida pela instituicdo é percebida pelos pais, trazendo
para este contexto de pesquisa, conforme Salume (2006) observa-se que os atributos envoltos
no processo de escolha da pré-escola dos filhos, possuem grande importancia para a maioria
dos pais e responsaveis. A percepcado e a identificacdo com o produto ou servico ofertado é
um dos fragmentos psicoldgicos relativos a imagem que se possui, atuando como um fator
decisivo na escolha e tomada de decisdo. E através da percepcdo e identificacio que o ser
humano qualifica a hierarquia das suas necessidades. Em que recebe estimulos externos, que
por sua vez sdao processados, formando sua opinido e levando-o a tomar sua decisdo (SILVA,;
FREIRE, 2011).

* Sem data e Disponivel em <
http://www.facefaculdade.com.br/arquivos/revistas/Os_Principais_Fatores_e_Atributos_Responsveis_pela_Imag
em_de_uma_Organizao.pdf>
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A metodologia utilizada no presente trabalho € de carater descritivo cujas informacges
foram coletadas em pré-escolas particulares da cidade de Paranavai. O objetivo principal da
pesquisa descritiva conforme Malhotra (2000, p. 139) é “descrever alguma coisa — em geral,
caracteristicas ou funcGes de mercado. Os métodos de levantamento ou de comunicacdo
podem ser classificados conforme o modo de administragao”.

A pesquisa possui a natureza quantitativa e qualitativa, sendo quantitativa ao auferir as
opiniBes de pais/responsaveis quanto aos atributos percebidos na institui¢do de ensino de seus
filhos. E qualitativa para saber como a escola se prepara e desenvolve questdes relacionadas a
percepcao destes fatores.

Caracteriza-se pelo emprego da quantificacdo tanto nas modalidades de coleta de
informagdes, quanto no tratamento delas por meio de técnicas estatisticas, desde as
mais simples como percentual, média, desvio-padrdo, &s mais complexas, como
coeficiente de correlag&o, analise de regresséo etc. (RICHARDSON, 2012, p.70).

A pesquisa qualitativa segundo Gil (2008), ndo possui formulas ou receitas
predefinidas, dependendo apenas da capacidade e do estilo do pesquisador para a realizacao
da analise.

Como método, utilizou-se o estudo de caso. A tabela 01 apresenta que em Paranavai
hd sete pré-escolas particulares, porém para efeito desta pesquisa, foi escolhida por
conveniéncia dos autores a escola FATECIE MAX como objeto de estudo. Conforme Gil
(2008, p. 57-58) ¢ “Caracterizado pelo estudo profundo e exaustivo de um ou de poucos
objetos, de maneira a permitir o seu conhecimento amplo e detalhado, tarefa praticamente

impossivel mediante os outros tipos de delineamentos considerados™.

Alunos de 0 a 4 anos ingressantes
Nome da escola Total de alunos de 0 a 4 anos.
em 2014.

Recusou-se a passar as Recusou-se a passar as

C.E.l Século XXI . ~ . ~
informacdes informacdes

Colégio Paroquial Nossa Senhora 124 30
do Carmo
Colégio SESI Auséncia de informagao Auséncia de informagao
Escola de Ed. Basica Fundagdo S6 ha alunos acima de 5 anos -
Bradesco
Escola Intentus Recusou-se a passar as Recusou-se a passar as




F

FACULDADE e

atecie

SEMANA
A{FADEM

ICA

SI!STI'-.NTI\BIHBI\DI".
informacdes informacdes
Escola Fatecie Max 141 55
Escola Vicentina Sdo Vicente de 105 54
Paulo

Tabela 01: Pré-escolas de Paranavai
Fonte: dados de pesquisa

O instrumento de pesquisa para a etapa quantitativa, foi realizado através de um

questionario fechado de multipla escolha em escala likert, sendo elaborado e dividido em duas

partes, (1) sobre atributos que teve como referéncia a anélise fatorial de Salume (2006) que

utilizou em sua pesquisa 24 afirmativas sobre os atributos de preferéncia que foram agrupados

em 5 fatores:

competéncia, atendimento,

espaco de convivéncia, acessibilidade e

infraestrutura cuja preferéncia ou percepcdo de preferéncia dos pais ou responsaveis é

variavel. Para este trabalho, os atributos foram incluidos na sequéncia da analise fatorial da

referida autora conforme figura 02:

Fator

Interpretacio

Duestoes

Competéncia

()17 - Exigente na disciplina

()18 - Exigente nos conteudos e avaliagdes
()19 - Tem uma imagem de qualidade

020 - Dd status

()25 - E uma escola segura

26 - E uma escola acolhedora

Atendimento

()3 - Bons professores, com experiéncia pratica e boa didatica
()8 - Nimero reduzido de alunos
()10 - Namero de orientadores por aluno
()21 - Oferece todos os segmentos da educagio basica
- Valoriza e incentiva as praticas e agdes sociais
()23 - Bom atendimento pelos profissionais
(324 - Oferece um tratamento individualizado ao aluno

Espago de convivéncla

()9 - Perfil dos alunos

()11 - Canal aberto de comunicagio com pais e alunos

()12 - Oferece atividades extracurriculares

()13 - Adequagio dos valores / principios da familia com os
praticados pela escola

Acessibllidade

()4 - Boa localizagio, proxima da residéncia
()5 - Facilidade de estacionamento

()6 — Tradigiio de mercado

()7 - Relagio custo-beneficio

Infra-estrutura

()1 - Infra-estrutura da escola (laboratorios, bibliotecas, quadra,

piscina etc)

()2 - Infra-estrutura de conforto aos alunos (sala de aula,
mobilidrio adequado. etc)

()15 - Enfatiza a praitica de esportes

()16 - Enfatiza a cultura e a arte

Figura 02: fatores obtidos na analise de atributos.
Fonte: Salume (2006, p. 121)
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A parte (2) refere-se aos 11 atributos de imagem que também foi construido tendo
como base no constructo imagem, da analise fatorial de Andrade; Afonso (2009).

Como amostra, foram entregues 55 questionarios (referente aos 55 alunos de 0 a 4
anos, matriculados em 2014) na secretaria da escola Fatecie Max na primeira quinzena de
Agosto. A secretaria realizou um ordenamento dos alunos ingressantes em 2014, colocando o
instrumento nas agendas escolares, para que os pais/responsaveis devolvessem respondidos.
Foram devolvidos 14 questionarios, porém, destes, oito tiveram problemas de preenchimento
e foram descartados (missings). Portanto, foram considerados validos apenas seis
questionarios.

Na etapa qualitativa, os dados foram coletados por meio de questionario aberto
respondido pela coordenadora da escola Francilene J. M. Bonfim. A interpretacdo dos dados
foi realizada tendo como base a analise de contetudo das respostas assinaladas comparando-se

com a teoria apresentada.

4 APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS
4.1 Caracterizagao do Objeto do estudo - FATECIE MAX

A instituicdo de ensino pré-escolar, fundamental | e Il Fatecie Max, é uma escola
privada, situada no municipio de Paranavai-PR, desde 01/09/2012, possui 38 funcionarios
sendo: 27 professores, 2 auxiliares de coordenacgdo e 1 coordenadora, que atuam nos periodos
matutino, vespertino e integral. A instituicdo oferece aos seus 393 alunos, recursos didaticos e
tecnoldgicos de qualidade, material de ensino com parceria do Anglo, data show e TV em
todas as salas, ambientes climatizados, oficinas no contra turno e projeto bilingue.

No inicio do ano, é realizada a capacitacdo dos professores com a semana pedagogica,
em setembro € realizada a capacitacdo pelo SINEP em Maringa, e em novembro € realizado
em S&o Paulo a capacitacdo do material didatico através do Anglo, inclusive oferecendo 3

horas/aula semanais de Inglés.
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4.2 Resultados da etapa quantitativa.

Com relacdo aos atributos de preferéncia, assinalados pelos respondentes (seis) é
possivel dizer que dentro do fator 1: competéncia, 100% dos respondentes concordam que a
escola possui uma imagem de qualidade e é segura e acolhedora, 83,3% afirmam que a escola
é exigente na disciplina e nos contetdos e avaliagdes, 66,7% dos respondentes concordam
parcialmente que a escola dé status e 16,7% discordam totalmente.

No fator 2: atendimento, 100% dos respondentes concordam que a escola possui bons
professores, com experiéncia pratica e boa didatica, 83,3% afirma que a escola fornece bom
atendimento pelos profissionais dispostos e oferece um tratamento individualizado ao aluno,
66,7% acreditam que a escola valoriza e incentiva praticas e a¢cdes sociais, oferecendo todos
0s segmentos da educacdo béasica e possuindo um ndmero reduzido de alunos por turma,
sendo que 33% destes, discordam parcialmente sobre esta mesma afirmativa. Quanto ao
namero de orientadores/coordenadores de curso por turma, 50% concordam totalmente, 33%
sd0 neutros e 0s outros 16,7% discordam parcialmente.

No fator 3: espaco de convivéncia, 100% dos respondentes concordam que a escola
propicia a adequagdo de valores/principios da familia com os praticados pela escola, 83%
afirmam possuir um canal aberto de comunicacdo com a escola, 66,7% concordam que a
escola oferece atividades extracurriculares.

No fator 4: acessibilidade, 83,3% concordam que a instituicdo estd em uma boa
localizagdo, 66,7% afirmam que a instituicdo possui tradicdo de mercado e oferece custo-
beneficio, destes, 33,3% discordam parcialmente com a relagdo custo-beneficio e 83,3%
discordam que a instituicdo possui facilidade de estacionamento.

No fator 5: infraestrutura, 83,3% dos respondentes afirmam que a instituicdo oferece
uma infraestrutura de conforto aos alunos (sala de aula, mobiliario adequado, etc.), e enfatiza
a pratica de esportes, da cultura e da arte, destes, 16,7% discordam parcialmente que a
instituicdo oferece uma infraestrutura de conforto aos alunos, quanto a infraestrutura da escola
(laboratérios, bibliotecas, quadra, piscina etc.), 50% ficaram neutros, 33,3% concordaram que
a escola possui e os outros 16,7% discordam parcialmente.

Com relagéo aos fatores formadores de imagem que os levaram a escolha da escola,
100% dos respondentes afirmaram que a instituicdo esta bem estruturada quanto aos aspectos
pedagdgicos, fisicos e equipamentos de uma forma geral, tem conseguido manter professores
e funcionérios qualificados em seu quadro funcional, onde os professores sdo bem preparados

didaticamente e os funcionarios técnico-administrativos atendem adequadamente aos alunos e
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professores, 83,3% afirmam que estudar na instituicdo pode ser considerado um diferencial
positivo na vida do aluno, que ha respeito mutuo no relacionamento profissional e pessoal
entre diretoria, professores, funcionarios e alunos, que a relacdo custo/beneficio que a
instituicdo proporciona aos alunos corresponde a realidade dos mesmos, e que € localizada
geograficamente em um ponto estratégico para atender a demanda, destes, 16,7% discordam
totalmente que estudar na instituicdo pode ser considerado um diferencial na vida do aluno,
50% ficaram neutros e outros 50% concordam com relacdo a conciliacdo tedrico x pratica,
acervo bibliografico e incentivo ao aprimoramento profissional dos professores e

funcionérios.

4.3 Resultados da etapa qualitativa.

Preocupados em deixar 0s pais/responsaveis cientes dos acontecimentos da escola, a
respondente (Francilene, coordenadora) disse que assuntos como qualidade de ensino,
seguranca aos alunos e qualificacdo dos professores/funcionérios, sdo explicados em
encontros no inicio do ano e também trimestralmente para assim explicar como as questdes do
cotidiano estdo sendo desenvolvidas. O mesmo acontece para repassar informacdes acerca do
processo de ensino aprendizagem, contudo, “quando se trata de algo mais pessoal, a escola

conversa individualmente com a familia”.

A escola se mostrou engajada e eficaz no ensino de principios familiares, culturais,
artisticos, de salde e respeito com atividades que ensinem as criancas e envolva a familia.
Quanto a infraestrutura, a escola tem procurado adaptar seus espagos constantemente,
conforme as necessidades dos novos alunos. Quanto a questdes de qualificacdo e adaptacao
em relagdo ao estacionamento, “temos tentado junto a prefeitura atender melhor os alunos,
mas infelizmente o respaldo publico ¢ muito lento” desabafa Bonfim.

A escola tem demonstrado preocupacdo com a imagem ou reputacdo que tem perante
aos pais/responsaveis e na comunidade em geral discutindo constantemente esses assuntos em
reunides internas com professores e funcionarios. E as agdes promovidas para maximizar a
imagem positiva junto & sociedade tém sido realizadas por meio de aproximagdo escola x
familia em que esta é informada sobre o desenvolvimento do filho, “desta forma, a propria
familia, satisfeita com este atendimento, serd a nossa principal propaganda”. Além disso, a
escola tem procurado inovar constantemente e expor isso, através de propaganda, folhetos e

revistas demonstrando o que realmente € realizado dentro da escola no dia-a-dia.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente artigo é de suma relevancia para a escola estudada obter conhecimento
quanto aos fatores influenciadores percebidos pelos pais/responsaveis, podendo assim,
realizar um replanejamento para melhor visualizar os fatores ndo percebidos por estes, ou
criando estratégias especificas para melhor atender aos seus clientes com eficacia, atravées da
compreensdo das reais necessidades. Para a autora e mae de um dos alunos ingressantes na
pré-escola do ano de 2014, a pesquisa foi importante para averiguar a qualidade dos servigos
prestados, a relacdo escola/aluno e o feedback em tempo habil e eficaz.

Respondendo ao primeiro objetivo especifico de conceituar os fatores influenciadores
dentro do comportamento do consumidor e os atributos de preferéncia e imagem, observa-se
que para Giglio (2005); Blackwell, Miniard e Engel (2008); Karsaklian (2009); Solomon
(2008) e Kotler (2010) os consumidores sdo influenciados por fatores associados ou
agrupados de diversas maneiras e com nomenclaturas semelhantes, mas, sobretudo, em
grandes grupos como culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos. Biazon (2012) divide as
influéncias em internas (pessoais e psicologicos) e externas, dando énfase as caracteristicas
dos produtos ou servigos prestados. Ja a imagem pode ser formada, conforme Barich & Kotler
(1991 apud Santos s/d) pelos fatores: conduta de negdcios, conduta social da empresa,
conduta de contribuicbes da empresa, conduta em relagdo aos empregados da empresa,
produto, comunicacdo, preco, apoio, servi¢o, canais de distribuicdo e forca de vendas. Estes
fatores apresentam uma série de atributos embutidos que compdem a carga perceptiva de
imagem das organizacoes.

Entende-se que é de extrema importdncia para a instituicdo de ensino privada,
conhecer, compreender e colocar em préatica as ferramentas que auxiliam no processo de
escolha, visando maior satisfacdo de seus clientes e ser mais competitivo no mercado.
Observa-se que o comportamento do consumidor varia de acordo com as influéncias
intrinsecas e extrinsecas que ele é exposto, surgindo assim as preferéncias, destacando o
grupo a que ele pertence ou a imagem que ele pretende passar perante a sociedade.

Trazendo para a pratica do escopo da pesquisa, aponta-se que os fatores
influenciadores foram tanto os fatores psicoldgicos, em que foram atribuidas percepgoes

importantes quanto aos atributos de educacdo, qualidade, respeito, e inclusive quanto ao
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status, este por sua vez, esta alocado dentre os fatores sociais. Ainda houve preocupacdo dos
pais com a autoimagem, e a propagacdo do estilo de vida, estes representantes dos fatores
pessoais. Esta dita preocupacdo com o0 status, a autoimagem e o estilo de vida pode ser
compreendido como um esfor¢o para que a sociedade reconhega tais caracteristicas desta
familia (pais e filhos). Esta reflexdo propicia entendimento de que de uma forma geral, a
cultura, contexto em que a familia vive, ou seja, os fatores culturais sdo vistos como
importantes e abarcam os demais fatores, neste caso exclusivamente.

Quanto aos atributos de preferéncia baseado em Salume (2006) viu-se que foram mais
percebidos aqueles relacionado a “competéncia”, “atendimento” e “espaco de convivéncia”.
Ja quanto a imagem, ficou clara a percepc¢do de que a instituicdo possui, junto aos pais, uma
imagem de qualidade, de ser segura e acolhedora, possuir bons professores, com experiéncia
pratica e didatica e praticar com os alunos a adequacdo de valores/principios da familia dentro
da escola.

Respondendo ao objetivo especifico de compreender como a escola se prepara para ser
vista como preferéncia e de imagem positiva diante da sociedade, percebe-se uma real
preocupacdo constante em satisfazer as necessidades dos pais/responsaveis que
consequentemente sdo a mais valiosa propaganda positiva. Contudo, a escola vem
desenvolvendo habilidades para saber lidar com diversas situacfes do cotidiano, desde a
infraestrutura basica e qualidade no ensino, até os principios familiares e culturais.

De forma geral, respondendo ao objetivo principal ligado aos fatores influenciadores e
os atributos de preferéncia e imagem percebidos pelos pais e responsaveis e que pode
influenciar a escolha de um centro educacional privado de ensino pré-escolar, viu-se que 0s
fatores tanto psicologicos, sociais pessoais e culturais exercem influéncia, e que a preferéncia
no ambito do servico e infraestrutura sdo 0s mais impactantes para que a imagem possa ser
vista como positiva.

Acredita-se que a instituicdo de ensino pré-escolar privada deve estar bem preparada e
aberta a novos conhecimentos constantes de melhorias, trazendo para dentro da instituicdo
conhecimento de valor agregado, para que esta possua ligacdo direta e em sintonia com as
reais necessidades do publico alvo. Nota-se que os atributos mais percebidos pelos pais dentro
da pesquisa, sdo aqueles que efetivamente mais se tornam relevantes quanto a decisdo de
compra, ou escolha, da Fatecie MAX como o local onde seus filhos permanecerdo sendo

educados. E que o fato da concordéncia destes pais a determinados atributos seja uma forma
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de construir uma imagem positiva da escola, 0 que pode acarretar em recompra, ou
permanéncia das criancas na instituicao.

Como fatores limitadores desta pesquisa, apontam-se a recusa de duas escolas a
fornecer informagOes devido ao receio de ficar a mercé da concorréncia, e a falta de
pontualidade na resposta de uma das escolas, atrasando o processo de inser¢do. Também
houve dificuldades em validar os questionarios quantitativos enviados aos pais/responsaveis,
por erro no preenchimento das questdes.

Como sugestdo para novas pesquisas, seria de interesse questionar 0s
pais/responsaveis quanto ao grupo social em que estdo inseridos, para podermos correlacionar
com os fatores influenciadores e as preferéncias e imagem que estes aspiram para si e para

seus filhos.
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