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RESUMO

O presente trabaho busca demongtrar quais os vaores que mais influenciam os pais,
na escolha da escola de ensno médio para os filhos. Tais vaores, ndo gpontam apenas para
as escolas particulares, mas se referem a toda e qualquer escola da rede educacional urbana.
Por se tratar de servigos, implica também em marketing. Por isso, busca: se trazer atona, a
necessidade da adogcdo de pesquisa em marketing pelas escolas, como ingituto hébil a
garantia da clientela. Nesse contexto, apresenta-se os pais dos aunos como decisores dos
servigos educacionais, ja que so eles que fazem as opgdes, bem como, 0s processos pelos
quais eles passam antes de se decidirem pela escola. Outro aspecto abordado relaciona-se ao
conhecimento do cliente pela empresa prestadora de servico, de modo a caracterizar aforma
pela qual da deve s posicionar em reacdo a ese cliente. Uma pesquisa de campo
relacionada a0 tema fol desenvolvida, envolvendo 400 familias da cidade de Curitiba,
utilizando-se um teste de valores formulado por ROKEACH, e que contribuiu para fazer uma
distingdo entre as teorias existentes e a subjetividade do consumidor, oportunizando assm, o
conhecimento dos vaores potencid mente capazes de levar a opcao da escola. Por fim, faz-se
uma andlise edtatistica das questdes levantadas, procurando dar uma visdo ampla e clara dos
agpectos relacionados aos motivos que induzem os pais a escolha da escola de ensino médio

paraos filhos.

VIl



ABSTRACT

The aim of the present research is to demondrate the red conditions that make the
parents choose middle school for their children. Such conditions are not only concerned to
private schools, but aso to any public school. Educationis adso aservice and therefore it will
require marketing. So, the necessty of marketing for schools is brought up, in order to
guarantee new clients. In this context, we focus on pupils parents, as they are the ones who
will buy the educationd services and make the options, as well as, the ones who will go
through some decisions before they choose the right school. Also, another point focused is that
the company, which is sdling the service, must know his dlients and the way they should
behave in their presence. A research related to this subject was carried out, involving 400
families in the city of Curitiba, usng a method formulated by ROKEACH. This research
contributed for a digtinction between the existing theories and the subjectivity of the customer,
leading to the red vaues, which make the difference when choosing a school. Findly, a brief
andysis is made on the discussed questions, in order to give a better understanding of the

reasons that induce the parents to choose the middle school for their children.



1. INTRODUCAO

O dvorecer do Siculo XXI coloca o Brasil em uma Stuacéo inédita em sua histéria
Devido a comptitividade da economia globdizada e a0 avanco industrid ocorrido ao longo
do século XX, a educacéo tem despertado cadavez mais o interesse da populacéo brasileira.
O Brasil deixou, a0 longo do século passado, de ser um pais importador de pregos e tecidos,
para se transformar em exportador de automoveis e avifes. 1sto se deveu a0 avango no
ensino superior, a politica de subgtituicdo de importagtes, a investimentos em infra-estrutura
via empresas edaas, a condituicdo de grupos nacionas privados e a investimentos de

empresas estrangeiras multinacionais no pais.

Os anos noventa colocaram para o Brasil o desafio de adaptar seu parque industria a
competicdo globa. Ao longo da década passada, ocorreram uma s&rie de quebras e
incorporaches por indidtrias edtrangeiras, mas também ocorreram notavels avangos em
produtividade. A Higtéria fard as devidas avaiaches sobre este periodo, mas um fato €
inegével: a educacdo continua sendo um dos principais gargal os de nosso desenvolvimento. A
populacéo, de uma forma geral, percebeu nesta sSituacéo a sua oportunidade de ascenséo
socid, sendo notavel o avango do hoje chamado Ensino Médio, e sua conseqiiéncia, 0 Ensino
Superior, dede a Ultima década. Como o ingresso nas melhores universidades passa pelo

Ensino Médio, esta decisio se torna hoje de maior importancia do que no passado.

O aumento da competitividade também atingiu as ingtituigdes que prestam os servicos
de Ensino Médio. De um lado, o aumento da concorréncia, com um nimero cada vez maior
de colégios. De outro, uma classe média cujo poder de compra afaz barganhar da escolhana
escola dos filhos. Uma Stuagéo que tem profissonalizado cada vez mais 0 setor do ensino,
aumentando a importancia do marketing para estas ingtitui¢cdes. Dentro do marketing, cabe

saber como ocorre 0 processo de decisdo de compra do servico de Ensino Médio.



O presente trabalho visa apresentar uma andlise das rel agdes entre valores e principais
atributos utilizados por consumidores no momento da escolha de uma escola de ensino médio
para seus filhos na cidade de Curitiba. Para tanto, aborda e andisa o impacto que esses
valores provocam no comportamento do consumidor do servigo educaciond, prestado pelas

escolas de ensino médio da cidade de Curitiba

A prestacéo de servicos para uma coletividade apresenta caracteristicas bastante
proprias e que solicitam atitudes diferenciadas de andise de marketing. Para a definico de
servicos, de "que um bem é dguma coisa - um objeto, um artigo, um materid - e servigo é um

ato, uma agdo, um esforgo, um desempenho” (RATHMELL, 1974)

Segundo GRONROOS (1995, p. 38), um servico é normalmente percebido de
maneira subjetiva Quando os servigos sB0 descritos pelos clientes, expressbes como

experiéncia, confianca, tato e seguranga sdo utilizados. Podemos classificar os servigos sendo

Intangiveis

Heterogéneos

Produzidos, distribuidos e consumidos em processos simultaneos

Uma atividade ou processo

Vaor principa produzido nas interacfes entre comprador e o vendedor

Participativa a atuacdo do cliente no processo

N&o estocavel

N&o transferivel como propriedade

Em marketing é fundamenta o estudo do fendmeno decisdrio, a itude de decidir e

as que dela derivam e assm procurando estabelecer de forma Sstemética quais as variavels

que diferenciam vérias divisdes por categorias de uma amostra de consumidores.

Neste estudo, utilizando o méodo de tabulacdo de vaores de Rokeach,
comparamos e andisamos os vaores pessoas que influenciam os consumidores em sua

escolha, que sustentam a andlise pela decisdo do servigo educaciondl.

A congrucéo intedectud do individuo, os vaores que adquire, assm como suas



competéncias cognitivas e socio-afetivas, € que o qudificam para o trabaho e a vida em

sociedade, sendo a findidade da educacéo bésica e esta o trampolim para o ensino médio.

Por este motivo todo 0 egresso desse segmento da educacéo basica deve ter

construido um conjunto de competéncias, organizadas por éreas do conhecimento.

Neste sentido (BERGER, 1997, p.4) afirma *“ Precisamos consderar a diversidade de
percurso de vida e de vida escolar anterior de quem chega ao ensino médio e a diversdade
de perspectiva e de projeto dos seus egressos para entendermos que trgjetos diversos no
ensno médio o instrumentos necessarios para que edta etapa da escolaridade sga
efetivamente includente. Nesta dimens2o, a escola média tem uma identidede a ser construida

E é amarcafundamental desta identidade a diversidade.”

Muitos obstéculos podem se interpor a este processo congtrutivo, tais como valores
da familia, Stuaco financeira, cultura escolar e reprodutivista, fdta de contextudizacéo da
redlidade e a preocupacdo com a aprovacdo no \esibular. Este Ultimo utiliza ingrumentos
assentados sobre 0 acimulo de informacBes e ndo no seu significado. Acrescenta-se aisso 0
de que o processo histdrico assmilou o ensno médio como parte de uma educacéo

generdizada

Romper uma prética escolar congtruida a partir destes referenciais e recongtrui-la para
adaptar-se a0 rumo da evolugdo humana e as necessdades da sociedade, andlisando a
relacdo entre o saber congtituido e 0 saber a ser congtruido, apresenta a tarefa educacional
gue se deve estabelecer, ou sga, a diversdade deve sustentar qualquer tentativa de enfocar o

ensino Médio para os dias de hoje.

Sendo assim, 0 setor educaciona privado que abrange uma gama de empresas que ha
muito tempo investe em novas técnicas e formas adminidrativas deve andisar a grande
influéncia dessas novas tendéncias, que trazem manifestagdes claras de um novo cendrio
socio-econdmico, que vem passando por congtantes e profundas modificagbes e tem
mostrado um mundo de dternativas multiplas, com a comunicacdo cada vez mais fécil o que
possibilita & empresas prestadoras de servigos, como 0 20 as escolas, uma agilidade jamais

visa



A necessdade de servigos mas &geis, mas Seguros e mas competitivos, tém

obrigado as escolas afazerem dtos investimentos financeiros, administrativos e humanos.

O presente estudo visa, portanto, identificar o impacto e as relacles entre vaores e
decisdo, considerados pelos consumidores de servigos educacionais, quando do processo de
escolha da escola para seus filhos, completarem a fase de ensino que os levara a universidade

ou a0 mercado de trabal ho.

KOTLER & FOX (1994) aborda a stuacéo de ingtitui¢des de ensno americanas,
gue de atitude anterior passiva, tiveram que se tornar muito mais ativas no recrutamento de

alunos, sob risco de ndo conseguirem se manter.

Para poder se adaptar a0 consumidor, ha que se conhecé-lo em seus vaores,

atitudes e interesses, e é este 0 propdsito principa desta pesquisa.

As decisOes de marketing sfo particularmente dificeis e seus efeitos se fazem sentir
nas proprias organizagtes, com a énfase crescente na satisfacdo das necessidades individuais
dos clientes, suas particularidades, seu perfil e onde quer que se encontre, é essencia que se
gplique dgum tipo de pesquisa organizeda a fim de se identificar as relagtes entre as variaves
que completam a deciséo de escolha do consumidor. Uma pesquisa como esta, desenvolvida
com bases cientificas na Pscologia Socid, serve-se do método cientifico, com afinaidade de
descobrir vaores, atitudes e principdmente o comportamento humano no momento de

decisfo.

No contexto deste estudo analitico desconsiderou se 0s ensinos supletivos, especiais
e ndo formais, atendo-se a0 ensno médio formd, pela sua significancia na conclusdo de um
periodo educaciond de, peo menos, 11 anos, considerando-se também o ensno
fundamental. Além disso, é uma fase de transi¢éo para 0 ensino superior ou para uma carreira

técnica profissond.

Uma questdo que deve ser considerada com aprego € o papel de decisor na escolha
da escola. No ensino médio, os decisores principais devem ser os pais, ainda mais pelaidade

dos adolescentes, em torno de 14 anos. Assim, neste caso, considera-se 0 consumidor, que



segundo KOTLER (1994) é quem é avo do esforco de marketing, como sendo os pais dos

aunos.

escolas publicas e particulares, justamente por se congtituirem num grupo bastante competitivo

entre 5, na prospeccdo de alunos.

A maioria das pessoas a0 optar por determinado servigo, com base em seus
valores, consdera varios atributos para concretizar sua decisio de compra, com diferentes
niveis de importancia, que resultam num estabelecimento de parametros para as dterndivas
andisadas.

1.1. Delimitacdo e Importancia do Tema e Problema

de Pesquisa

As escolas estéo imersas em um ambiente no qual a competicéo cresce cada vez
mais. Mas a andlise de todas as escolas particulares, assm como a comparacao com todas as
possiveis escolas plblicas, seria impraticavel. No contexto deste estudo andlitico, foram
desconsiderados 0s ensinos supletivos, especiais e ndo formais, atendo-se a0 ensino médio
forma, por ser de sgnificativo na conclusio de um periodo educaciona de, peo menos 11
anos. Além disso, ele é uma fase de trandcéo para 0 ensSno superior ou para uma carreira

técnica profissiond.

Neste contexto, ete trabadho visa andisar as vaiéves que influenciam o
comportamento do decisor de compra a optar por uma determinada escola de ensno médio,

em detrimento de outra.

Esse tema mostra-se oportuno, visto que nos Ultimos anos tem havido uma mudanca
no universo das escolas de ensno médio do Pais, no tocante & demanda de seus Sservicos,
representada pelas matriculas redizadas. A perda de clientdda € que obriga as escolas

particulares a se aperfeicoarem nas suas atividades de atracéo e manutencéo dos aunos.

O stor educaciond abrange uma gama de empresas que ha muito tempo investe em



novas técnicas e formas adminigtrativas. A grande influéncia dessas novas tendéncias trouxe
manifestacBes claras de um novo cenario sicio-econdmico, que vem passando por constantes
e profundas modificagbes e tem mosrado um mundo de dternativas mlltiplas, com a
comunicacdo cada vez mais fécil o que possibilita as empresas prestadoras de servigos, como

0 SA0 as escolas, uma agilidade jamais vista

Congtata-se que nas escolas publicas, que desempenham um dever do Estado, a
competicao comercia pela clientela praticamente ndo existe, mas existe a obrigacdo de que o
governo ofereca condigbes de um aprendizado de qudidade, num esforco de melhor se
posicionarem em termos competitivos perante as escolas particulares. Nestas, porém, a
competicdo cada vez se acirramais, com nitidas tendéncias de aumento dessa Situacéo, o que
S0 faz remeter ao principio basico deste estudo, 0 conhecimento do consumidor como decisor

na escol ha de servicos educacionais.

Verificase, audmente, pouca pesquisa redizada no setor, principamente no que
tange aos valores e atitudes dos consumidores, como objeto de andlise, no momento da
escolha da escola. A comptitividade aumentou e a Situacéo de acomodacdo das escolas
partticulares ndo mas satisfaz a aud redidade de mercado e o conhecimento dos
consumidores de seus servigos, mais do que nunca, se condtitui em instrumento para aumentar
as chances de mehor se posicionarem perante um mercado cada vez mais exigente, escasso e

competitivo, assm como as escolas publicas se adequarem as novas redlidades.

1.2. Objetivos

1.2.1. Objetivo Geral

Andise das varidvels comportamentais mensuradas pela escalas RV S na compra de

servicos educacionals em escolas de ensino médio na cidade de Curitiba.



1.2.2. Objetivos Especificos

. Identificar os principais valores pessoais no processo de escolha de servicos educacionas
de ensino médio em Curitiba;

. Andisx as caracteristicas do tomador de decisdo na compra de servigos educacionais de
ensno médio em Curitiba;

. Andisar ainfluéncia dos valores pessoais segundo a escala de Rokeach no processo de

escolha do tipo de escola de ensno médio em Curitiba.



2. FUNDAMENTACAO TEORICA

A base tedrica visa servir como fundamento para a compreensdo do trabal ho, sendo
areferéncia central para o melhor entendimento do estudo para os |eitores que ndo conhecem
0 assunto tratado. A base tedrica encontra- se organizada dos assuntos mais gerais em direcéo
aos mais especificos.

A fundamentag&o tedrica encontra-se assm dividida

Inicidmente, serdo explicados conceitos relacionados a0 marketing e a pesquisa de

mercado;

Segue-se com comportamento do consumidor, 0 que inclui valores e atitudes, parte na

gua serd descritaa escala de Rokeach (RVS);

Findmente, é feita uma revisdo sobre o processo de decisdo em marketing, na qual se

discute aimportancia do marketing no ambiente educaciond.

2.1. Estudo de Marketing: uma Viséo Objetiva

O objetivo do estudo de marketing € a interpretacéo das necessidades e desgos do
cliente, no entanto, capacitar-se para tanto ndo € uma tarefa smples. Estudar desgjos,
percepces, vaores e atitudes de compra de consumidores envolve parametros, informagdes
e dados que sBo sendo andlisados de maneira metodologicamente correta, para obter-se

melhores condic¢des de compreender a decisdo por este ou aquele produto ou servico.

Paa BATESON & HOFFMAN (2001), o nucleo do conceito de marketing
encontra-se na orientacdo do consumidor. O profissona de marketing precisa entender os

consumidores e desenvolver as organizagbes em funcdo deles. Isso é particularmente



importante no caso de servigos que, no passado, tenderam a ser dominados por operagles e

néo por marketing.

Um dos principais ingrumentos do estudo de marketing para o entendimento do pefil
do consumidor € a pesquisa, portanto, algumas questdes colocadas por KOTLER (1993),

consideradas como principals, devem ser andisadas, a saber:

Como as caracteristicas do comprador - culturais, socials, pessoas e psicol égicas

— influenciam seu comportamento de compra?

Como o comprador toma decisdes de compra?

2.1.1. Pesquisa de Marketing

A pesquisa de marketing € um ingrumento de verificacdo de “sengbilidade do
mercado”, apresentando informactes e dados a respeito de consumidores, empresarios de

produtos e servigos e suas relagdes comerciais, no contexto mercadol gico.

A findidade da pesquisa é avdiar necessidades de informacdes e prové-las de forma
amelhorar atomada de decisdes em marketing. A pesquisa é Sstemética e objetiva identificar
e gudar aresolver problemas de marketing. Pode prover toda a gama de interesses, desde a
definicdo do problema até a preparacdo e apresentacéo do relatdrio find (MALHOTRA,
2001).

MALHOTRA (2001), concebe a pesquisa de marketing como uma estrutura ou
planta para a redizacdo de um projeto de marketing, especificando os detalhes de como
deverd ser redizado. As pequisas podem ser classficadas em termos amplos, como
exploratdrias ou conclusivas. A principa findidade da pesquisa exploratéria € prover critérios
a respeito do problema e da pesquisa conclusiva é testar hipoteses especificas e examinar

relacoes.
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A pesquisa fundamenta a andise do comportamento do consumidor, congtituindo-se
num processo, do qua a compra € somente um estagio. Existem outras influéncias, variando

das motivacles internas e atitudes até as influéncias sociais de véarios tipos (CASTRO, 1996).

2.2. O Comportamento do Consumidor

Desde o inicio das relacbes comerciais entre vendedores e consumidores de bens e
Servigos, 0 sucesso das transacOes dependeu da producdo de bens e servigos que o
comprador considerasse apropriados. A escolha por parte do consumidor, tradicionamente
envolve duas decisdes principals, quais sgam, comprar ou nd comprar determinada
mercadoria ou servico, e de quem comprar, dentre os varios fornecedores (BENNETT &

KASSARJAN ,1975).

Entende-se por comportamento do consumidor a atividade mentd e fisica redizada
por consumidores, que resulta em decisdes e agOes de pagar, comprar e usar produtos

(CZINKOTA et d., 2001).

Pesquisar sobre 0 comportamento do cliente, tem uma importancia fundamental no
momento de concretizagdo da compra. Portanto, os profissonals de marketing de servigos

11 {3

devem preocupar-se com “0 como”, “o quando” e “o porqué’ é decidida a compra ou

contratacdo de determinado servico.

De acordo com SAMARA & BARROS (1997), a andise do perfil do consumidor,
seu modo de decidir e do seu comportamento de compra, S80 parametros que afetam as

acOes e 0 plangamento empresarid.

Ampliando a andise, 0 prestador de servicos deve conhecer também os papés
desempenhados pelo consumidor durante todo 0 processo de compra. Quem decide a
compra? Quais 0s aspectos influenciadores na decisdo? Quais us vaores e suas atitudes

gue o levam a decidir pela compra? (CASTRO, 1996).
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Portanto, torna-se importantissmo andisr e determinar quem compra 0 Servico,

guem influencia, quais os atributos, quem paga e quem consome.

Segundo KOTLER (1993), diversos papéis podem ser assumidos pelas pessoas, tas

como:

Iniciador: é a pessoa que em primeiro lugar levanta a necessidade de se comprar
um produto ou um servico especifico;

Influenciador: € quem afeta de algumaforma, a decisdo de compra a partir de seus pontos

devista;

Decisor: é apessoa ou as pessoas que decidem pela compra de um bem ou servico;
Comprador: € quem executa a compra, apés a decisfo de efetué-lg;

Usu&io: é quem utiliza ou consome o bem ou servigo.

Os decisores da contratacdo de um servico sGo motivados por impulsos ou
necessdades, e as necessidades insatisfeitas levam a0 desgo de resolver o problema
Quando surgem entéo as necessidades, tem inicio um processo de resolucdo do problema,
gue pode levar a um processo de efetivacdo do contrato de compra do servico que satisfaca
0 decisor. No caso do ensino médio, embora 0 usuério sga um adolescente, a deciséo de
escolha da escola ndo € sua, e, portanto, o contratante do servico €, na maioria das vezes,

SEUS paiS 0u 0S responsaveis por ee.

Segundo LUNN (1993) o propésito maior da teoria do comportamento do
consumidor € aumentar o entendimento sobre ee. Isso se mostra especid mente importante
porque em suas atividades, tanto os homens de marketing quanto os pesquisadores, fazem
consideracfes sobre como o consumidor procede, como ee chega a decisio de comprae de

como essa decisfo pode ser influenciada pelas aces de marketing.

Os vdores e ditudes desse consumidor, sdo influéncias que levam a tomada de

decisdes e que, por isso, compde a andise do perfil e do comportamento do consumidor.
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2.2.1. Valores e Atitudes

Vaores humanos sdo caracteristicas pessoals, dotadas de componentes culturais,

emocionais e comportamentais (BARROS, 1977).

ROKEACH (1968) define vaor como uma crenga duradoura em um modeo
especifico de conduta ou estado de existéncia, que é pessoa mente ou sociamente adotado, e
gue estd embasado em uma conduta preexistente. Os vaores podem expressar 0S
sentimentos e 0 propdsito de nossas vidas, tornando-se muitas vezes a base de nossas Iutas e
dos nossos compromissos. Para esse autor, a cultura, a sociedade e a persondidade
antecedem 0s nNossos valores e as nNossas atitudes, sendo NOsso comportamento a sua maior

consequéncia.

Valores seriam entéo, os estados-fim de vida, as metas para as quais vivemos. Esse
psicdlogo, identificou dois grupos de vaores. os terminais e os insrumentais. Vaores
Terminais s80 as metas que se buscam na vida, como a paz e a fdicidade, enquanto que os
Vaores Insrumentais s80 0s meios ou padres comportamentals, por meio dos quas
persegue-se essas metas, como a honestidade, por exemplo (Apud CZINKOTA et 4.,
2001).

Os estudos dos vaores recebam maior énfase em Psicologia Social, de vez que por
ua generdidade e nimero, fornecem maiores facilidades de estudo que as atitudes, que séo

inimeras e por demais especificas (ROKEACH, 1968).

ALLPORT, VERNON & LINDZEY (1951, apud RODRIGUES 1977, p. 405)
propuseram uma escala padronizada para a classificacdo das pessoas, de acordo com a

importancia dada por elas aos seguintes seis valores:

Teoria: énfase em aspectos racionals, criticos, empiricos e busca da verdade;
Egéica énfase em harmonia, beleza de formas, Smetrig;

Praticidade: énfase em utilidade e pragmatismo, domindncia de enfoques de
natureza econodmica;

Atividade socid: énfase em dtruismo e filantropia;

Poder: énfase em influéncia, dominancia e exercicio do poder em véarias eferas,
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Religido: énfase em aspectos transcendentes, misticos e procura de um sentido

paraavida

Nesse sentido, afirma RODRIGUES (1977): Importante verificar que a
caracteristica de generdidade dos valores e de especificidade das atitudes faz com que uma
mesma atitude possa derivar de dois ou mais vaores distintos. Assm, por exemplo, uma
pessoa pode ter uma aitude favoravel a dar esmola a um pobre por valorizar a caridade, e

outra por valorizar o desgjo de mostrar-se superior.

2.3. Tomada de Decisodes

Todas as pessoas, desde a infancia, encontram-se freqlientemente em sSituagdes nas
quais devem tomar uma decisdo. Nao ha divida de que a freqliéneia e a enorme importancia
das decisOes a serem tomadas, variam de acordo com a idade e responsabilidades de cada

pessoa.

Durante sua vida, as pessoas so Solicitadas a fazer escolhas com relativa freqiéncia.
Essa escolha poderd ser téo trivial quanto decidir entre escolher um sorvete de chocolate ou
de morango, como poderd envolver o destino e a vida de milhdes de seres humanos, tal como

no caso das grandes decisdes politicas (RODRIGUES 1977).

Em economia e finangas, de ha muito se estuda o fendbmeno decisorio. A teoria da
decis?o e as que dda derivaram (como a andise de investimentos, por exemplo) procura
estabedlecer de forma sstemética quais as variaveis que influenciam as pessoas em suas

escolhas.

N&o € intencdo aqui, rever 0 estado atual do conhecimento sobre as teorias relativas
a0 processo decisorio em economia. Existe uma excelente coleténea de artigos sobre esse
assunto. Ao invés de considerar o fendmeno de tomada de decisbes partindo da suposicéo de
gue as decisies tomadas sfo estritamente racionai's, procurar-se-a a concentracao no aspecto

psicolégico do processo decisorio, tomando por suposicao que as decisdes nem sempre S80



14

tomadas de uma forma puramente logica e raciond.
De acordo com RODRIGUES (1977, p. 422).

“Um misto de aspectos racionais e emocionals impregnam a maioria de nossas deci sdes
e dai, a necessidade de apelar para a psicologia ao estudar o fendbmeno de tomada de
decisfes. Ademais, as decisdes tém conseqliéncias importantes, o que justifica ainda
mais 0 seu estudo pela psicologia. E como se isso nédo fosse bastante para justificar o
interesse dos psicologos pelo estudo do processo decisorio, bastaria que se
considerasse um semnimero de comportamentos, na vida quotidiana, que se
caracterizam por uma tomada de decisdo. Felizmente, as mormas sociai's poupam uma
serie de decisbes triviais, mas que, se tivessemn que ser tomadas, no dia a dia tornariam
a vida praticamente impossivel.”

GREEN (1971, p.75) escreveu: “Que tremendo caos seria a vida — a qua néo
poderia sequer perdurar por muito tempo — se, a cada dia, tivesse que ser decidido através de
debate em familia ou decisfo autoritéria quantas refeicbes seriam feitas naquele dia e a que

horas do dia ou da noite’.

Os padrdes sociais e sua influéncia, que seréo vistas mais a frente, resolvem parte do
problema, estabelecendo regras relativamente fixas com as quals as pessoas se conformam e

gue poupam um grande niimero de decisdes navida diaria

Antes de passar a0 estudo do processo decisorio propriamente dito, justifica-se
ainda, uma paavra acerca da razdo de ser da inclusfo deste tépico numa pesquisa de
marketing. Dir-se-ia: ndo sera o processo decisorio ago de edtritamente individua, totalmente
desprovido do cardter de interaco e interdependéncia que € a caracteristica primordia dos
fendmenos estudados pela Psicologia Socid? N&o sio as decisdes exemplos de
comportamentos tipicamente individuais, resultantes da eaboracéo cognitiva da pessoa que
toma a decissto e é influenciada por sua experiéncia passada e por eventuas

condicionamentos surgidos em sSituagoes semelhantes?

N&o h& divida de que 0 processo decisdrio é essenciamente individua. Seu estudo
pela Psicologia Socid e sua gplicacdo na andise do perfil de um decisor em estudos
mercadolOgicos € judtificado, porém, em face dos seguintes aspectos de que se reveste o
fendmeno: (1) muito freqlientemente as decisdes sfo influenciadas pela antecipacéo do que os

outros dirdo delas, ou pela expectativa das conseqiiéncias que elas terdo para outras pessoas.
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Como vigto anteriormente, ndo € necessirio que se verifique umainteracdo entre duas ou mais
pessoas para que um fendbmeno sga caracterizado como social; a mera expectativa de reacéo
de outras pessoas a0 nOssO comportamento é bastante para caracteriza-lo como
comportamento socid; (2) as conseqliéncias psicoldgicas do fendmeno de tomada de
deci sBes sdo também, em grande parte, influenciadas pela expectativa de reagdo dos outros, e
(3) véarios estudos tém demonstrado que as decisdes tomadas individuamente diferem das
decisdes tomadas em grupo (CASTRO, 1996). Por estas trés razdes, 0 topico seguinte sera

dedicado a0 estudo do processo decisorio.

2.3.1. Fases Psicoldgicas do Processo Decisorio

Os fatores psicoldgicos afetam as necessidades do consumidor. Esses fatores
referem-se aos estados e tragos da pessoa, que sdo induzidos pelo funcionamento do seu
cérebro, representando o0 estado de espirito, as emocdes, as percepgdes, a cognicaéo e as
experiéncias armazenadas no cérebro. Sendo assim, as variagbes de humor e os estados
emocionals necesstam do consumo de certos produtos. Por exemplo, a necessidade de
interacd sociad, de afeto, de sr bemsucedido e de se sentir auto-controlado séo
necess dades psicol Ogicas que fazem parte do processo decisorio (CZINKOTA et a., 2001).

Duas posigdes rivais exisem em Psicologia, no que concerne a natureza
psicoldgica do processo decisorio. Para JANIS & MANN (1977), o processo decisorio se
inicia com um conflito entre dternativas incompativeis. Esse conflito permanece até que uma
das dternativas receba mais peso g conseqlientemente, € escolhida no momento da deciséo.
Em outras paavras, para 0os defensores dessa posicdo, O processo decisdrio seria
basicamente um processo caracterizado por uma Stuagéo de conflito. A decisdo tem o
objetivo de por fim ao conflito (o qual, como € sabido, gera tensio e necessidade de resolvé-
l0), e nas circunsténcias em que a deciséo tem que ser tomada num ponto determinado na
sequiéncia temporal de acontecimentos. A pessoa tende a uma das dternativas conflitantes a
fim de poder tomar uma decisdo quando no prazo concedido para deliberagdo. Segundo,

para os defensores dessa posicdo, o conflito, apos a tomada de decisio, estaria atenuado,
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mas consarvaria dguns resquicios, possibilitando o inicio de um novo conflito mais intenso e

nova busca de uma decis2o capaz de a ele por termo.

Uma outra posicao € defendida por FESTINGER (1975). Para ele, 0 processo

decisdrio pode ser dividido em trés fases psicol ogicamente ditintas, a saber:

Fase pré-decisdria (conflito e avaiacdo ndo tendenciosa das dterndivas);
Fase da decisio propriamente dita (escolha de uma aternativa e rgjeicdo da
outraou das outras);

Fase de reducéo de dissonancia (tendenciosidade no sentido de valorizar a

aternativa escolhida e desvaorizar as rgjeltadas).

O ponto central de divergéncia entre as duas posi¢des acima indicadas é que,
para os defensores da primeira posicéo, € mister a tendéncia a uma das aternativas em
conflito, a fim de se tomar uma decisfo; para 0s que concordam com a posicéo de

FESTINGER (1975), td atividade tendenciosa s0 se verifica apis a decisdo.

Imagine-se que uma pessoa esteja numa Situacéo de conflito, que consste em ter que
optar entre permanecer No emprego que possui, ou aceitar uma oferta que lhe foi feita para
trabahar em outro loca. Segundo 0 mesmo autor, antes da tomada de decisio em
permanecer no atual emprego ou aceltar a oferta de novo, a pessoa examina objetivamente 0s
prés e os contras de ambas as dternativas. Ambiente de trabaho, salario, oportunidade de
progredir, tipo de tarefa a desempenhar, horério, beneficios extras, enfim, todas as variaveis
normamente relevantes numa decisfo deste tipo so consideradas pela pessoa de forma néo
tendenciosa no periodo pré-decisond. Imagine-se ainda que essa pessoa tenha um més para
dar sua resposta definitiva. Durante esse més € de se esperar que ela passe por um periodo
de conflito, cuja magnitude sera funcdo da proximidade de atracdo das duas dternativas.
Obviamente, se a oferta for muito inferior a Stuacdo que a pessoa desfruta no preserte, o
conflito sera minimo ou inexistente, de vez que ela optara de imediato pela sua rgieicdo. Mas
se, por outro lado, a oferta for tentadora e o processo decisorio dificil por conseqiiéncia,
pessoa experimentara grande conflito na fase pré-decisoria. Durante o més de que dispde
paratomar sua decisio definitiva, essa pessoa podera mudar de opinido vérias vezes, ou sga,

ora se inclinard por permanecer No emprego em que etd, ora julgard que serd melhor aceitar
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a oferta de novo emprego. Sgja como for, ainda de acordo com Festinger, enquanto €la néo
s comprometeu pela manifetacdo de uma decisfo find e irrevogave, €a continuara
avaliando objetivamente os prés e os contras de ambas as dternativas. No momento de
expressar sua decisao, a pessoa escolhe a dternativa que naguele momento se lhe apresenta

como capaz de trazer-1he beneficios.

Uma vez tomada a decisdo, inicia-se 0 processo pos-decisond, o qual se caracteriza
principamente por um estado de dissonancia e consequiente necessidade de reduzi-la. Ao
enggar-se no processo de reducdo de dissondncia, a pessoa tenderd a tendenciar as
avdiaghes das dterndtivas, atribuindo mais peso as caracterigticas postivas da dternativa
escolhida e mais peso as caracteridticas negativas da dternativa rgeitada. Procurard também,
buscar mais eementos consonantes com a dternativa escolhida, tal como mostrado

anteriormente na teoria de Festinger sobre dissonancia cognitiva

2.3.2. Fatores de Influéncia na Decisdo de Compra

Para KOTLER (1993, p. 81), as decisdes de compra de um consumidor so
profundamente influenciadas por caracteristicas culturals, socials, pessoais e psicologicas. Na
maioria das vezes, embora tais fatores ndo possam ser controlados pelo profissond de

marketing, €les devem ser levados em cong deracéo.

As caacteridicas pessoais exercem profunda influéncia no comportamento do

consumidor e sdo representadas pelos vaores, atitudes, cultura, e classe socidl.

O zelo com a educacdo, como sinbnimo de maior possibilidade de aprovacdo no
vedibular, mdhoria na carrera profissond e de sucesso financeiro, deve rdificar a
importancia dos fatores pesquisados com relacdo a escolha da escola de ensno médio que os

pais fazem paraosfilhos

Os vaores pessoais e condigdes sociais formam o ambiente de vida do consumidor

gue podem influencid-lo. No caso do ensino, pode-se esperar que esses fatores também
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tenham papel importante na escolha da escola. So aspectos psicossocials que influenciam o

consumidor na sua decisio de compra.

Segundo Madow, a motivacéo € fruto das necessidades, que se gpresentam numa
escala crescente de sofisticagdo, passando das bésicas, fisoldgicas, as necessdades de
reconhecimento e desenvolvimento pessoa, visando aredlizagéo pessodl.

Tdvez o principd problema em s fazer uma andlise sob a Gtica da hierarquia de
Madow resida na extrema dificuldade de testar essa teoria empiricamente, pois néo ha como
se medir de forma precisa o quanto uma determinada necessidade estd sendo atendida, antes
que a proxima sgja ativada (SCHIFFMAN & KANUK, 2000). Outro possivel problemaéa
generdizacdo, pois € sabido que diferentes culturas tém diferentes vadores, e isso dfeta
claramente a hierarquia de necessidades citada (SOLOMON, 1998). Entretanto, apesar de
dgumas criticas e limitagbes, a teoria mostrase Util do ponto de vista estratégico,
condituindo-se em uma interessante ferramenta ao profissond de marketing quando é

necessario o entendimento das motivagdes do consumidor.

O conhecimento do comportamento do consumidor apresenta- se como basico parao
empreendimento de qualquer esforco de marketing, a exemplo da atracdo dos alunos para as

escolas.

2.3.3. Tipos de Decisédo de Compra

O processo de decisdo dos consumidores varia conforme o tipo de decisfo de
compra. Os tipos de comportamento de compra podem variar, podendo, segundo KOTLER,
(1993 p. 99), ENGEL, (2000, p. 15) e PRIDE & FERREL (1993 p. 144) estar agrupados

Nos seguintes:

- Comportamento de compraraotinera
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Edta Stuagcdo é a mais smples e ocorre quando os consumidores adquirem itens de
baixo custo e de reposicdo frequente. Os bens incluidos nessa categoria sGo também

chamados bens de conveniéncia.

Nesse caso, os profissonais de marketing devem saisfazer os consumidores
mantendo a qualidade, 0 servico e o vaor, e ainda envidar esforgos para a atragéo de novos

consumidores.

- Compra com solucéo limitada de problema

Nesta Stuagdo, a compra adquire um pouco mais de complexidade, ocorrendo
guando os consumidores tém pleno conhecimento da classe do produto ou do servico que
precisam, mas ndo estéo familiarizados com todas as marcas ou fornecedores e com todos os
seus aspectos. N&o hé necessidade de procura e avaliagdo extensiva, porque a compra néo

assume grande importéncia.

A forma de reduzir o risco da compra se da pela coleta de informagdes, o que exige
dos profissonais de marketing, esforcos para trangmitir informagbes que sgam

compreendidas e propiciem confianga nos consumidores.

- Compra com solucao complexa do problema

Nessa categoria, encontram-se produtos ou servigos de ato custo e cuja aquiscéo
néo é freqliente. Neste caso, os profissonais de marketing devem auxiliar os consumidores a
gprenderem mais sobre 0s critérios mais importantes de compra, tentando convencé-los da

conveniéncia de suas marcas ou model os.

Segundo ENGEL (2000), nessa Situacéo a escolha da aternativa se reveste de muita
importancia e 0 processo de andlise e reflexdo ndo cessa gpds a compra e 0 uso. Esse tipo de

comportamento de compra ocorre mais freqiientemente quando prevaecem trés condicoes,
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quais sgam, o dto grau de envolvimento que acompanha a compra, as acentuadas

diferenciagOes entre as dternativas; e o tempo suficiente para deliberacéo.

A decisho de escolha da escola particular de ensno médio e a contratacéo de
Svigos educacionals se caracterizam como uma compra, confirmando uma pesquisa
mercadoldgica, pois as escolas possuem  condigdes de pagamento  diferenciadas,

representadas pela taxa de matricula, mensalidades e outros va ores cobrados.

2.3.4. Motivos da Decisdo de Compra

Na literatura sobre marketing, encontram-se freqlientemente citagbes de motivos que

levariam o consumidor a compra, e que, conforme, GADE (1980, p. 29), seriam:

- Moativos primarios e seletivos seriam os de necessidades primérias, cuja satisfacéo

leva a procura e compra de determinada classe de artigos ou servicos,

- Motivosracionais e emocionas. 0s racionals sS8o 0s motivos ligados a dados objetivos
de redidade comprovavel, e os emocionais S0 0s ligados a fatores subjetivos e

remetem a valores pessoais como gosto e sentido estético;

- Motivos de fiddidade ou de dientda remetem a facilidades de locdizaco, de
pagamento, de atendimento, enfim, so os fatores que motivam a comprar ou a s fie

alocais ou marcas, pelas vantagens que se acredita que oferecam;

- Motivos conscientes e inconscientes. 0s Motivos conscientes seriam os experimentas

e sabidos, e osinconscientes, de forma latente, fariam com que se desge isto e recuse

aquilo.

O comportamento do consumidor, como acdo decisora, pode ser determinado ou

influenciado pelo estilo de vida, valores, atitudes e padrdes comportamentais.

Para ROKEACH (1968), é possived que muitos fatores sociais restrinjam

fortemente 0 nUmero de variagbes de padrGes de vaores. Semehangas culturais, Sstema
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socid, classe socio-econbmica, sexo, ocupagdo, formacdo, educacdo religiosa e orientacéo
politica sGo varidveis principais que podem moldar em modos semelhantes os Sstemas de
vaores de grande nimero de pessoas. Enquanto fatores de personalidade aumentam as
variagles entre os Sstemas de vaores individuals, os fatores culturals, indtitucionals e socias

iréo regtringir tai's variagBes para um nimero razoavelmente menor de dimensdes.

Uma andlise do impacto dos vaores pessoais no processo de decisdo pode

conduzir ainformacdes relevantes sobre a motivacdo do consumidor no processo decisorio.

A esse respeito, BENNETT & KASSARJAN (1975, p.24) escreveram: “Usamos
as paavras ‘stisfacéo’ e ‘utilidade para definir aguilo que 0s consumidores querem
maximizar. As duas pdavras estéo relacionadas de tal maneira que podemos fdar em utilidede

como a medida da satisfacéo das necessidades e desgos’.

2.3.5. O Processo de Decisdo de Compra do Consumidor

ENGEL (1995, p.140) apresenta um modelo de decisdo de compra do consumidor,

considerando sete estagios, como seguem:

ad) Reconhecimento da necessidade: é a percepcéo de diferencas entre um estado
desgado e a Stuacdo atual, suficiente para despertar e ativar um processo de
deciséo.

b) Busca de informagtes. € a pesquisa de informagdes da memoria (busca interna)
ou aquisicéo de informagdes relevantes do ambiente (busca externa).

c) Avdiacdo de dterndivas pré-compra: consste na avaiacdo de opgles em termos
de beneficios esperados, direcionando a escolha da aternativa preferida.

d) Compra €aaquiscdo dadternativa preferida, ou de um subdtituto aceitavel.

€) Consumo: consste no uso da dternativa adquirida

f) Avdiagcdo de dternativas pés-compra: é a avaiacdo do quanto a experiéncia de
consumo produziu satisfacao.
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g Descate referese a destinagdo de produtos ndo consumidos ou de seus

remanescentes.

Segundo KOTLER (1993), o consumidor procura certos beneficios que podem ser
adquiridos com a compra de um produto ou servigo. Além disso, cada consumidor vé um
produto como um grupo de atributos a ele referentes, com capacidades variadas para
proporcionar beneficios e satisfazer a necessdade. Em segundo lugar, o consumidor
dara diferentes pesos de importancia a cada atributo. Em terceiro lugar, o consumidor
provavel mente desenvolvera um conjunto de crencas de marcas sobre a posicéo de cada uma
em relacdo a cada atributo. Em quarto lugar, supde-se que o consumidor tenha uma funcdo-
utilidade para cada atributo, que mostra como ele espera que sua satisfagdo tota com o
produto varie de acordo com os diferentes niveis de diversos atributos. Por dltimo, o

consumidor chega aos atributos para diferentes marcas por meio de agum procedimento de
avaiacéo.

A maioria dos compradores considera varios atributos para embasar sua decisdo de
compra, com diferentes nivels de importancia, que resultam num estabelecimento de valor

para as dternativas andisadas.

ABREU (1994) assinda que o preco de um produto pode representar dois diferentes
papéis no processo de compra: a medida do sacrificio que devera ser feito para a obtengdo

do produto e a medida da qualidade do produto, influenciando a percepcdo do consumidor.

Na situacdo de decisio de compra, a pessoa faz um julgamento entre a utilidade do
sacrificio e a utilidade da qudidade. Essa comparacdo representa o valor do produto como
percebido pelo consumidor. Quanto mais positiva a percepcdo de valor do comprador, maior
sera sua determinacéo pela compra (CASTRO,1996).

A situacéo prépria de escolher pela utilidade € um fator determinante para a decisfo
de compra, pois é ela que pode aumentar a percepcdo que o individuo tem de determinado
produto, aumentando, por conseqiiéncia, a sua relevancia (FONSECA & ROSSI, 1998).
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De acordo com COURTIS (1991), o preco é uma das variaveis que dfeta a
percepcéo que o consumidor tem do servigo, e um bom marketing pode tornar o preco

menos, ou totalmente sem importancia.

GIANESI (1996) descreve a dificuldade de avediagd do servico deveria ser
contornada pelos fornecedores por meio da énfase nos aspectos tangiveis do produto; a dta
percepcdo de risco deveria ser contornada pela transmisséo de seguranca ao cliente, dando
conhecimento do processo e ampliando sua vishilidade; aimportancia de referéncias pessoais
deveria ser facilitada através do estimulo da propaganda "boca a bocd'; e o adto poder
dedirutivo de um dliente insatisfeito deveria ser contornado pela garantia da satisfacéo do
cliente e investimento na recuperacéo de cdlientes insatisfeitos.

IKEDA & TOLEDO (1994), desenvolveu pesquisas em agéncias de viagens de
pequeno porte, e concluiu que a quaidade foi o principa fator para arair e manter aclientela
Em segundo plano, gpareceram 0s servicos persondizados, para O entéo, se fazerem

presentes os precos baixos e as condigdes de pagamento.

GIANES! (1996, p. 91), descreve nove dimensdes que os consumidores utilizam para

julgar uma organizagéo de servicos, a saber:

Tangibilidade: consste na qudidade €/ou gparéncia de quaquer evidéncia fisica

(bens, equipamentos, instalactes);

- Conggténcia: é a conformidade com experiéncia anterior, ou sga, auséncia de
variabilidade no resultado ou processo;

- Competéncia é a habilidade e conhecimento do fornecedor para executar o
sarvico, relacionando- se as necessidades técnicas dos consumidores,

- Veocidade de atendimento: € a prontidéo da empresa e de seus funcion&rios de
prestar o servico. Reporta-se ao tempo que o cliente tem que despender para
receber 0 servico;

- Atendimento/atmosfera é quéo agradavel € a experiéncia que o dliente tem

durante o processo de prestacao do servico. E a atencao personalizada ao cliente;
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- Hexibilidade: é a capacidade de mudar e adaptar rapidamente a operacdo, devido
a mudancgas nas necessidades dos clientes, no processo ou no suprimento de
recursos,

- Credibilidade/seguranca: € a formacéo de baixa percepcdo de risco no cliente e
habilidade de transmitir confianca;

- Acesso: € afadilidade que o cliente tem em entrar em contato com o fornecedor
do servico;

- Cudgto: é o critério que avdia quanto o consumidor ir4 pagar por determinado

produto.

ARORA (1994) cita que uma questdo critica é a aplicacéo dos conceitos de
marketing de produtos para marketing de servigos, especificamente o conceito de
envolvimento, e menciona Laurent e Kapferer que propuseram quatro dimensdes mais
importantes para medir o envolvimento: a importancia percebida do produto, o risco
percebido (fazendo uma compra errada), o valor smbdlico (o que o produto "conta' aos

outros sobre 0 usuario) e o vaor hedbnico (prazer, emocao).

2.4. CONHECENDO O CLIENTE

ALBRECHT & BRADFORD (1992) assinda que provavelmente a regra principa
para a administracéo de servicos sgja " conhecer o cliente”, e para que a organizacdo sgjabem
conhecida, deve-se vender aguilo que o cliente quer comprar. Para saber 0 que ele quer, h4

gue se saber quais sAo as suas vontades, necessidades, atitudes e tendéncias de compra.

O conhecimento dos aspectos relacionados ao comportamento do consumidor pode
ser obtido ndo SO através de méodos sisteméticos de pesquisa, como também por um
trabaho de observacéo e andise. Muitos profissonais vaem-se gpenas de suas experiéncias
para conhecer e determinar 0s processos de compra de seus clientes. Sempre que possive,

porém, deve-se conduzir pesquisas formais de mercado para ndo se contar gpenas com
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julgamentos e opinides pessoais, que muitas vezes distorcem a redidade. A combinacdo das

duas formas proporciona a melhor maneira de conhecimento dos consumidores.

O conhecimento do cliente, ou do decisor, mostra-se absolutamente fundamental
para qualquer organizacdo que pretende melhor posicionamento competitivo. Nesse sentido,
ALBRECHT & BRADFORD (1992) cita que os clientes auam em nivels diferentes,
dependendo do que querem e de como pretendem consegui- 1o, e paratanto, delineia modelos

de egtilos de clientes.

2.5. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR DE
SERVICO EDUCACIONAL

A atividade educacional é por exceléncia um servigo, e apresenta caracteristicas
bagtante préprias que <solicitam atitudes diferenciadas de marketing. Os assuntos
anteriormente desenvolvidos sobre 0 comportamento do consumidor e sobre servigos, ja
englobam diversos aspectos do consumidor especifico de servigos educacionais. Por iso,
agora serdo citadas dgumas pesquisas ja redizadas, 0o que por certo enriquecera o
conhecimento que se pretende a respeito do processo de decisdo de escolha da escola

particular de primeiro graul.

GIANESI (1996) exemplifica com o caso de uma indtitui¢do educaciona americana
para criangas em idade pré-escolar. Todo conceito de servico, neste caso, estava voltado
para a avaliagdo dos pais, que eram 0s decisores do processo de compra do servico. Por
IS0, a pesquisa envolveu itens como instalagbes modernas, decoracéo cuidadosa, aparelhos
sanitérios adaptados ergonomicamente as criangas e outras facilidades, demonstrando maior
preocupacdo com esses elementos, por serem itens tangiveis e evidéncias fisicas faces de
serem avadiadas pelos pais que visitavam a escola periodicamente. Por outro lado, o cuidado
com O usuario, ou sga, 0 duno, ndo era téo observado, 0 que se verificava aravés de

profissonais despreparados e administragdo voltada basicamente & reducdo de gastos com
pessod.



26

MIRSHAWKA (1993) menciona a desconsideragcao que muitas escolas tém aqui no
Brasl com seus alunos, que devemn, mais que um simples produto, ser tratados como clientes,
e que a entidade de ensino deve buscar a qualidade da mesma forma que o fazem tantas

outras organizagoes.

STAFFORD (1994, p. 27), andlisando a teoria de valores de consumo, diagnostica
0s valores que 0s estudantes visam quando tomam decisdes de selegdo. Foram abordados

cinco vaores especificos, como seguem:

- O vdor funciond: refere-se ao que o objeto da escolha pode propiciar a quem
escolheu, em termos de funcdo, performance ou beneficio. No caso escolar, esse
vaor remete as expectaivas dos estudantes no SUCESSD que possam ter com
relacéo a futuros empregos.

- O vdor socid: implica no vaor que os outros atribuem a escolha feita. No caso
escolar, esse valor reflete-se na escolha de classes onde j& esté os amigos, afim
de manter o grupo e as amizades ja angariadas.

- O vdor emociond: refere-se as implicages afetivas da escolha. No caso escolar,
este vaor aparece no gosto ou hao por uma classe ou fatores representados pela
clase.

- O vaor epigtémico: tem a ver com a capacidade do objeto de escolha propiciar
novidade, diviar o tédio, despertar curioddade ou saisfazer 0 desgo de
conhecimento. No caso escolar, esse valor pode ser representado por um novo e

interessante contelido do curso.

- Ovdor condiciond: refere-se as situagles nas quals a escolhatem valor. No caso

escolar, esse vaor relaciona- se aos requisitos académicos para graduagéo.

De acordo com pesquisa efetuada por QUADRADO (1996), com respeito ao
ensino, 0s pais procuram dar a seus filhos ago dém da escola e existemn véarios motivos para
esse tipo de comportamento. Em primeiro lugar, aeducacdo forma administrada pelaescola é
percebida como deficiente. Nesse sentido, € necessario de alguma forma, suprir as falhas que

ai ocorrem. Os pai's sentem também que para melhor preparar os filhos, € necess&rio dar mais
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insrumentos do que smplesmente aqueles que estéo ao acance de todos, e nem sempre de
boa qualidade.

Esse fato reflete-se no comportamento atua de muitas escolas particulares, que
acenam aos adunos com uma s&rie de atividades extracurriculares, a exemplo de linguas

estrangeiras, esportes e artes.

O investimento na é@rea cultura e esportiva, segundo QUADRADO (1996), € maior
nes classes mais dtas. As familias de classe mas baixa buscam, no entanto, atividades
gratuitas ou de baixo cudto, ta o vaor reativo que essas atividades adicionais gpresentam.
Para exemplificar, em Curitiba, regides como S& Migud, Tatuquara e Ganchinho, existe
crescimento acentuado de alunos, mas ndo ha mercado para escolas particulares, por mais
elevadas que sgjam as atividades, pois a maior dos seus moradores tem poder aquisitivo

baixo (GAZETA DO POVO, 2001).

Quanto a tangibilidade, a educacéo seria considerada como relacionada a produtos

dtamente intangivels.

PRIDE & FERREL (1993) apresentam o conceito de tangibilidade, considerando um
continuum da tangibilidade a intangibilidade. Esse autor cita que o exemplo apropriado para
representar a tangibilidade seria a banana, seguida por jdias e outros bens, gproximando-se na
ponta da intangibilidade, os servicos telefénicos e culminando com 0s servigos educacionas,

gue seriam os representantes maiores da intangibilidade.

KOTLER & FOX (1994) abordam diversos casos de marketing educacional
ocorridos nos Estados Unidos. Segundo o autor, escolas superiores, principdmente as
particulares com cursos de quaro anos, tém enfrentado dificddades por tendéncias
populacionais e econdmicas. O nimero de aunos que concluiu o primeiro grau atingiu 3,2
milhdes em 1977, e declinou para 2,8 milhdes em 1983. Uma queda na mesma propor¢éo de
alunos que concluem o segundo grau e pretendem entrar na faculdade, pode reduzir ainda

mais 0 nimero de candidatos ao terceiro graul.
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Cita ainda o autor, que conforme suas respostas a essas tendéncias, 0s
administradores das escolas superiores podem ser divididos em trés grupos. O primeiro grupo
esta fazendo pouco au nada. Acredita que ndo enfrenta problemas de matriculas e, se ito
vem ocorrendo, trata-se de adgo temporério ou facilmente reversivel. Um segundo grupo de
administradores escolares tem respondido com aumento do or¢amento destinado a atividade
de admissio de adunos. O terceiro grupo, anda pequeno, tem adotado um verdadeiro

trabaho de marketing.

MELLO & SOUZA (1994), desenvolveram pesquisa sobre a origem familiar e sua
relacdo com a quaidade da educacdo e escolas publicas e particulares de Sdo Paulo.
Primeiramente, concluiram pelas diferencas entre escolas publicas e particulares, no tocante as
taxas de evasio e aprovacdo escolar. Em segundo lugar, um modelo de regresséo logigticafoi
aplicado para testar decises sobre a escolha do tipo de escola. As variaves rddivas a
origem familiar e caracteridicas pessoais foram importantes, e, dém disso, houve uma
reversio quando se chega ao nivel universtario, mostrando que, somente nesse nivel, os

estudantes de melhor situacéo financeira preferem ingtituicoes pablicas.

A quaidade da educacdo, compreendida como o que proporciona mais chances para
uma futura carreira, € de grande importéncia na satisfacdo da familia. Outro aspecto também
importante para a satisfacdo dos estudantes com 0s servicos educacionais € a vida socia na

escola (CASTRO, 1996).

O fator qualidade da educacdo, compreendido como o que proporciona mais chances
para uma futura carreira, foi 0 de maior importéncia relativa na satisfacéo gerd. O segundo
aspecto mais importante relacionado a satisfacdo dos estudantes com 0s servicos

educacionais foi avida socid naescola

Segundo KOTLER & FOX (1994, p. 238), para a escolha de uma escola, o
consumidor consideram primeiramente um conjunto total das escolas que podem atendé-lo,
independentemente de serem conhecidas ou ndo. Esse conjunto total seria depois reduzido a
um conjunto conhecido, composto das escolas das quais ja se ouviu faar. Dessas escolas

conhecidas, somente algumas condtituiriam o conjunto de consderagles, enquanto as demais
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fariam parte do conjunto inviavel. A medida que se coletam informagBes adicionais, somente
agumas escolas permanecem fortes e estas, passam entéo a se condtituirem do conjunto de

escolha. Desse conjunto sairda decisdo find.

Para CASTRO, (1996) este fato é particularmente interessante para o conhecimento
do comportamento do consumidor do servigo educaciona, pois que se conhecera quantas
ecolas, em média, condituem 0 seu conjunto de escolha, 0 que dard a nocéo da

concorrénciamais direta.

Diversos fatores podem influir no processo de escolha de uma escola, dentre os quais,

KOTLER & FOX (1994, p. 246) apontam:

- Despertar da necessidade:
Madadireta;
Noticias e relaches publicas;
Propaganda;
Eventos,
Orientacdo educaciond;
Pais

Colegas.

- Coleta de informacOes:
Publicagtes das escolas;
Vidtas asingdacles,

Outras formas.

- Avaliagdo da decisdo:
- Reputagao;
- Curriculo;
- Corpo docente;

- Instalagles,
- Localizagao;



30

- Preco;
- Tamanho da escola;

- Outros atributos.

- Execucdo da decisdo:
- Asdgténcia ap auno;

- Informagbes adicionals.

- Avdiagao pds-decisio:
- PublicagOes da escolg;
- Informacdes adicionais;
- Maadireta;

- Feiras e eventos escolares.

Ao s evidenciar a importéncia do conhecimento do consumidor do servigo
educaciond, evidencia-se também a importancia do marketing como instrumento de atracéo e
manutencdo da clientela, que pode utilizar-se dos procedimentos acima mencionados em prol

de seus objetivos.

KOTLER & FOX (1994) citam ainda que, embora os administradores educacionas
tenham adotado prontamente fungdes gerenciais como financas, contabilidade, plangamento e
relages publicas, tém sdo um pouco céticos com repeito ao marketing.

Este caréter de menor relevancia atribuido ao marketing, tem provocado nas escolas,
uma incapacidade de se posicionar com agilidade no mercado, para aumentar a sua clientela
As poucas escolas que tém tido essa percepcdo mais agucada, tém conseguido melhores

resultados.

E interessante notar a alus3o do autor ao exercicio de relagdes puiblicas pelas escolas,

pois que estas normamente a confundem com marketing.

Segundo TOLEDO (1989, p. 4), marketing e relacbes publicas podem ser

consderadas &reas interdependentes, variando a intensidade de intervencéo de cada umaem
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funcdo da natureza da transaco, do objetivo do negdcio, do tipo de publico que se pretende
atingir e do cardter da comunicacdo e da mensagem. Certos tipos de prestacéo de servicos,
tals como escolas e hospitais, apresentam a atividade de rel agdes pulblicas bem estabel ecidas,
revelando, porém, préicas de marketing muito incipientes. Essas organizaghes podem
beneficiar-se do uso de instrumentos de marketing, mesmo que os resultados sgjam avaiados

em outros termos, que néo o lucro.

Existem educadores que abominam a idéa de marketing, e duas criticas principais se

fazem, segundo KOTLER (1994 p.31):
A —Marketing éincompativel com a missdo educacional

Alguns adminidtradores, conselheros, professores e ex-dunos acreditam que

marketing é para empresas comercias, e que as ingtituigdes educacionals devem estar

‘acima de marketing. Eles sentem que os valores e técnicas educacionais estéo em

direcéo oposta dos valores e técnicas das empresas, € que os dois mundos néo

devem ficar muito proximos. Em sua visdo, 0 proposito da educacdo é oferecer

conhecimento, habilidades anditicas, e hébitos de reflexéo e raciondidade, enquanto o

propdsito de marketing - e dos negécios em gerd - € ganhar dinheiro. Vém marketing

como "venda pesadd’ e acreditam que ele deprecia a educagdo e as indituicies
educacionais que o utilizam.

Esta visdo hoje néo se sustenta, ainda mais para o contexto das escolas particulares,
gue representa boa parcela do ensino no Brasil, e que se condtitui de atividade econdmica,
com o encargo também de remunerar os investimentos feitos, e assm o € numa economia
capitaligta. O fato de atrair clientela, justamente para melhor usar os recursos mobilizados e
propiciar mel hores oportunidades competitivas, ndo significa em absoluto ter que prescindir da
qualidade e aé da missdo da educacdo, pois essa qudidade, como citado anteriormente,

condtitui-Se no mais importante critério avdiador da ingtituico.

Mesmo para as chamadas escolas sem findidade lucrativa, ha que se ter um
ingtrumento de atracdo e manutencdo dos aunos, pois embora se prescinda do lucro, ha os
custos a serem cobertos, e num ambiente como o atual, de acirramento da concorréncia pela

diminuicdo da demanda, ter dunos é snénimo de sobrevivéncia
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B —Marketing ndo deve ser necessario

Mesmo quando dguns administradores de ingtituicOes educacionals aceitam a utilidede

do marketing, ainda podem considera-10 desnecessario.

Para essas pessoas, torna-se necessario lembrar que no ambiente em que atuam, ha
pressdes de clientes e concorrentes, e por iso, existe a necessdade de se posicionar a
indituicdo de modo que suas capacidades proporcionem defesa contra 0 conjunto de forgas

competitivas.

Uma indituicdo que compreende seus mercados percebe quando as atitudes e
preferéncias das pessoas mudam. Em vez de pressupor que desfrutard sempre o orgulho de
um lugar de honra antes conquistado, deve adotar a pesquisa de marketing para continuar a se

atualizar no conhecimento das demandas ambientais e a satisfazer seus mercados.

Uma questéo relevante deve ser considerada quando se trata de ensino no Brasil, e
que de alguma forma afeta 0 comportamento do consumidor, é a grande vinculaggo existente
entre educacdo e religido. A presenca macica de escolas com vinculacéo religiosa € histérica

no Brasil (CASTRO,1996)

Nesse sentido, NEVES (1976, p. 5), afirma que vinda dos jesuitas para o Brasil em
1594, teve como finalidade a conversio ao crigtianismo, das dmas dos indigenas. Paralevar a
cabo Missa0, 0s padres escolheram o processo escolar, tornando-se assm, os primeiros

mestres da nova colodnia

McDANIEL & BURNETT (1990, p. 103) cita que na literatura de Psicologia,
existemn diversas investigagies das relacles entre a Situacéo religiosa e as caracteristicas de
persondidade. Pesquisas indicam que uma pessoa com ato grau de rdigiosdade intrinseca

tende a ser:

Masmord;

Mai's consciencioso e congstente;
Mais disciplinado e responsavel;
Mais dependente e sociavd;
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Mais empético;

Mais conservador e tradiciond,;

Mais submisso e de boafé;

Menos dominador;

Menos inclinado a adotar posigoes feminigtas,
Mais introspectivo e maduro;

Mais positivo quanto a sua qualidade de vida.

Portanto, pode-se andisar os resultados obtidos para verificar a influéncia desse

atributo na avaiagéo das dternativas de compra

De acordo com FIORENTINI (1997), a uni&o entre marketing e aindituicdo reigiosa
gpresenta uma certa perplexidade que € derivada da conceituacdo de marketing como uma
funcdo da organizacéo, a qua tem que acancar resultados de vendas e o retorno aos
membros da aplicacéo das ferramentas de marketing. H& ent@o a interpretacdo de que existe
o marketing para a obtencdo de resultados econdmicos positivos e a indispensavel condicéo
da obtencdo de resultados que sgjam coerentes com a ordem teol 6gica da organizacéo (ndo

lucrativa).

Os topicos vistos acima, perfazem asintese do que se pode dizer a respeito das
decisdes de compra, sgam elas de produtos ou de servigos, ou mais especificamente, de
servigos educacionais. A pesquisa de campo levantada e andisada em capitulo especifico,
tratara de comparar as caracteristicas pessoais das familias curitibanas no momento da

decisdo pela escola dos filhos, com a escala proposta por Rokeach.
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3. METODO

Para elaborar esta pesquisa, relacionada com decisdes baseadas em valores pessoals
e mensurar vaores, degerse 0 método de ROKEACH (1973), que supera as
limitagbes econdmicas, de sdetividade e até de interpretaco. Esse autor apresentou um
instrumento, denominado RVS (Rokeach Vaue Survey), que permite a coleta de dados a
partir de duas listas de dezoito vaores cada, sendo uma de Valores Instrumentais e outra de
Valores Terminais. Segundo esse autor, um critério importante utilizado na escolha dos trinta
e sais vaores da RVS diz respeito a uma compreensdo razoavel e a uma aplicabilidade
universal. Embora néo se possa afirmar que este sgja 0 caso, a questao permanece quanto ao

fato da Pesquisa de Vdores ser sensivel 0 suficiente para identificar diferencas especificas.

A Pesguisa de Vdores de Rokeach é um teste projetado na medida para buscar
respostas que vém de demandas internas do individuo, ao invés de caracterigticas de estimulo
externo. Resulta em medidas quantitativas, separadas de vaores e Sstemas de valores. Pode
s aplicada tanto para testar hip6teses derivadas quando utilizada de maneira puramente
empirica para descrever semelhangas e diferencas entre dois grupos quaisquer de interesse do

pesquisador (ROKEACH, 1973).

Segundo ROKEACH (1973), ha varios motivos que levam uma pessoa a atribuir
maior importancia a um vaor do gque a outro. O individuo pode atribuir ataimportanciaaum
valor por que quer ago que ndo tem (ex. pessoas pobres podem dar grande importancia a
serem asseados) ou porgue ja possuem algo e querem mais (ex. artistas atribuem um ato grau
de importancia a um mundo de beleza e professores a um sentimento de realizagdo). Uma
pessoa pode atribuir baixa importancia a um valor, prossegue esse autor, por que ainda ndo
aingiu maturidade suficiente para conhecé-lo ou gprecia-lo (ex. criancas podem atribuir um
baixo grau de importancia a um sentimento de realizagdo) ou entdo por gque ja possuem
determinado vaor e aceitam esse fato com naturaidade (ex. pessoas afluentes podem dar
baixa importancia a serem asseadas) ou ainda por que nunca deu nem quer dar importancia
(ex. pessoas podem dar pouca importancia a serem intelectuais e imaginativos). Assm, ha

razoes dternativas pelas quais um individuo aribui ata ou baixa importancia a determinado
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vaor.

Eda pesquisa foi dividida dois momentos distintos, os quais foram desgnados como

fase quditativa e fase quantitativa.

3.1. Fase Qualitativa

A fase quditativa da pesquisa contou com um instrumento dividido em duas
partes digtintas. Na primeira parte, 0 instrumento teve trés destinagOes diferentes quais sgjam,
a coleta de dados geogréficos (Mapa de Curitiba, Anexo n° 1), sociais e demograficos
(Tabela, Anexo n° 2). Na segunda parte, foi utilizada a Escaa de Vdores de ROKEACH
(RVS), que, apresentou-se como insrumento ideal para aingir os fins propostos para o
trabaho. O quedtiondrio foi composto por trés partes. informagbes de identificac@o,
informagdes que permitiram determinar a classe sociad dos entrevistados e a tabela de

ROKEACH (Anexo n° 3).

Para caracterizar a composi¢do da amostra, a coleta dos dados geogréficos, sociais e
demogréficos contou com o auxilio do pesquisador Sr. Claudemir Liberd, e da Secretaria
Gera do SINEPE/PR (Sindicato dos Estabel ecimentos Particulares de Ensino do Parand).

A Escala de Vaores de Rokeach (RVS) (Anexo n° 4) é composta por duas listas
contendo dezoito vaores em cada uma delas. A primeira delas refere-se aos Valores
Instrumentais (modos preferidos de conduta socid) e a outra aos Valores Terminais
(estados preferidos de ser/estar). A referida escala origindmente eaborada em inglés por
Milton Rokeach (1973), foi traduzida para o portugués e aplicada para conhecer o grau de

importancia que cadaindividuo atribui aos vaores nela contidos.

Antes da gplicacéo do ingrumento, foi aplicado um pré-teste, visando a compreensdo
verbd que poderia determinar a melhor utilizagdo possivel da Escala de Rokeach na sua
versdo em portugués. O ingrumento foi gplicado trés vezes em domicilios, consultando-se dez

pessoas em cada etapa de adaptacdo, entrevistadas pelo proprio pesquisador, que observou
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in loco as necessdades do instrumento ser adaptado, a fim de diagnosticar a respectiva
funciondidade. Inadequacbes foram condtatadas exigindo adaptagbes na conduta do
entrevistador e na escala de graduacéo.

A partir dessas constatagOes, foram elaboradas instrugbes mais claras, para posterior

treinamento dos entrevistadores, acrescentando-se exemplos onde se fez necessario.

Foram testadas escdas diferentes nas quais se olicitava que os entrevistados
aribuissem um vaor maximo de importancia somente a um dos valores (aquele que mais
representasse 0s seus modos de ser/agir). Nesse testes, surgiram problemas de compreensdo
e dificuldade de escolha, principdmente quando o entrevistado tinha um menor nive de
escolaridade. Por isso, foram redizados trés testes com dez familias de baixo nivel de
escolaridade. Este perfil foi considerado adequado, porque partiu-se do principio de que se
as pessoas de menor nivel de escolaridade pudessem entender 0 instrumento de coleta as

demais o entenderiam.

A primeira versdo fol uma escala de 0 a 10, na qual a maior parte dos respondentes
marcavam um dez, e nas demais dternativas nove. Numa segunda versio optou-se por uma
escala smples de cinco vaores de ¢ 2) a (+ 2), mas novamente surgiram problemas de
compreensdo da graduacéo. Em geral, os respondentes de baixa escolaridade entendiam que
o vaor O (zero) era menor do que —2 ou — 1. Os problemas de compreensdo foram
eliminados para todos os nivels de escolaridade ao se colocar uma escalade 1 a5, crescente

em grau de importancia, quando entdo, julgou-se essa versio do insrumento apta para

aplicaceo.

3.2. Fase Quantitativa

3.2.1. Amostra

De acordo com AAKER, KUMAR & DAY (1995), o projeto amostral deste

trabalho é caracterizado como sendo de mltiplos estégios. S0 agueles casos em que, devido
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as peculiaridades do trabaho, se utilizam mais de um procedimento amostrd. Inicidmente, a
amodtra foi dividida em quotas, uma para cada tipo de Escola de Ensino Médio pesquisada,
seguida por uma divisdo geogréfica e aeatdria quanto a composi¢ao de categorias e divisies

(sexo, idade, religido, grau de instrucéo e classe socid).

Para fins desse estudo, foram entrevistadas 400 pessoas (pais ou responsavels) que
possuiam filhos cursando o ensino médio na cidade de Curitiba. A amodtra foi dividida
conforme o tipo de escola escolhida pelos pais, em quatro quotas de 100 entrevidtas,
divididos em escolas particulares, escolas particulares com vinculo religioso, escolas publicas
estaduais e escolas publicas federais. Esta divisio sera a principa fonte de dados para as
andlises redizadas no proximo capitulo. Os entrevistados também foram classificados com
base no Critério Brasil, conforme o modelo adaptado, que se encontra no Anexo 5. Este
modelo foi adaptado para Curitiba por LIBERAL (2001), responsavel técnico por trabahos
desta natureza para 0 IPARDES (Indtituto Paranaense de Desenvolvimento Econdmico e
Socia) e para o DIEESE (Depatamento Intersindical de Edatistica e Estudos Sdcio-

Econdmicos).

Para facilitar a compreensdo, a nomenclatura designada para a interpretacéo dos

dados das quotas é a seguinte:

» Particulares = escolas particulares,
» Estaduais = escolas publicas estaduais;
» Federais = escolas publicas federais,

» Rdigiosas = escolas particulares com vinculo religioso.

Uma vez definidas as cotas de escolaridade, a cidade foi dividida em 5 regides, de
acordo com os dados demograficos do Anexo 2, a pagina 101. Estes estratos foram criados
para que toda a cidade pudesse ser proporciona mente representada na amostra. As cinco
regi®es foram definidas pelos critérios utilizados no plangiamento das atividades econdmicas
locais. Cada uma das cinco regides possui caracteristicas proprias e autonomia (SINEPE/PR,
Gazeta do Povo, 2001). Dentro de cada uma destas regides, foi estimado 0 nimero de
estudantes de Ensino Médio para cada regido da cidade, procurando-se dividir os

question&rios proporciona mente.
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O questionario foi aplicado no periodo de 15 de agosto a 15 de setembro deste ano
de 2001, por uma equipe de estudantes universtarios, divididos em grupos de dois ou trés,
todos aunos do curso de Publicidade e Propaganda do UNICENP, uma equipe com
experiéncia em entrevigtas e devidamente treinada, para manter a igualdade de

procedimentos, fraseologia e confiabilidade.

3.2.2. Procedimentos Estatisticos

Para CZINKOTA et d. (2001), a pesquisa descritiva envolve a amostragem e a
descricdo de uma populacdo de consumidores, usando um conjunto de questdes
cuidadosamente preparado. Normamente, as descrigdes de individuos ou domicilios, sfo
feitas para estudar e categorizar variacdo em vaores de compra, estilos de vida, uso dos
produtos, beneficios buscados e crencas sobre o desempenho do produto quanto ao
comportamento do consumidor. Esse processo de categorizacdo guda os profissonas de
marketing a dividirem os cormsumidores em subgrupos que compartilham preferéncias e

comportamentos semelhantes.

Para a andlise edtatistica os dados coletados foram sistematizados e apresentados em
tabelas e graficos. O tratamento edtatistico dos dados foi feito por meio do software
EXCEL® e SPSS (Social Package for Social Scienses). Estes programas, para efeito de

andlise, submeteram os dados aos seguintes procedimentos:

> Digitacdo de todas as 400 entrevistas em planilha eetronica (digitagdo em
duplicidade, por motivos de seguranca e psterior confiabilidade, conseguida por

meio de testes comparativos entre as duas planilhas);

» Tabulacdo em planilha e cdculo da média, desvio-padrdo, variancia e coeficiente de
variacdo reativa;

» Ordenamento de Vaores Terminais e Indrumentais, segundo as médias utilizadas para

classificar por ordem (ranking) a média de importancia atribuida a cada vaor, pelas

diferentes categorias consideradas,
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> Elaboracéo de gréficos e diagramas, quando se tornou necess&rio para melhor
eclarecimento, sga por comparacdo entre categorias sga para a andise de

diferencas de graduacéo;

> Testede Andisede Variancia(ANOVA), utilizado paramedir possiveis diferencas de
percepcdo nas médias atribuidas aos Vaores Terminais e Indrumentais pelos

entrevistados;

» Ordenamento da freqiiéncia dos Vaores Terminais e Insrumentals, segundo o escore

mais dto atribuido pelas diferentes categorias de sujeitos da amostra;

> Codficiente de variacdo “Cv” (explicado abaixo) para relacionar o desvio padréo

com amédiada s&rie de valores.

Segundo FREUND & SIMON (2000) o desvio-padréo é usado principalmente em
problemas de inferéncia. No argumento que levou a definicdo do desvio-padrdo, observa-se
que a dispersdo de um conjunto de dados é pequena se os valores se concentram em torno
da média. Correspondentemente, pode-se dizer agora que, s 0 desvio-padrédo de um
conjunto de dados € pequeno, os valores estdo concentrados em torno dos valores da média,

e se 0 desvio-padrdo é grande, os valores estdo dispersos em relacdo a média

Eda idéa é expressa mais formamente pela andlise da varincia e do coeficiente de

variacao (relacdo percentual) entre o desvio e amédia

Segundo KAZMIER (1982, p.52), o coeficiente de variacéo “ Cv”, indicaa magnitude
relativa do desvio-padrdo, quando comparado com a média da distribuicdo das medidas. Este
vaor é obtido dividindo-se o0 desvio-padréo pela média. Desta forma, a variéncia ao redor
da média é levada em consideracéo, possibilitando o ranking de vaores de uma forma mais
precisa em relacéo a dispersdo dos valores ao redor damédia. A férmula para cdculo destes

valores &

Cv=D/X

onde Cv = codficiente de variagdo relativo
D = desvio-padréo
X =vaor médio do grau de importéncia
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Segundo MALHOTRA (2001), Em pesquisa de marketing, a andlise da variancia de
n fatores € interessante por apresentar relevancia edtatistica no constructo por vérias

percepcdes. Exemplificando:

? Como variam as intengdes dos consumidores de adquirir determinada marca, em

funcéo dos diferentes niveis de preco e de distribuicdo?

? Como os niveis de propaganda (dto, médio, baixo) interagem com os nivels de

preco (ato, médio, baixo) parainfluenciar a venda de um produto?

? Os niveis de ingrucéo (primeiro grau, segundo grau, graduacdo e pés graduacéo) e
de idade (menos de 35, 35-55, mais de 55) influem no consumo de determinada

marca?

? Qua € o efeto de familiaridade dos consumidores com uma loja de departamentos
(ata, média, baixa) e daimagem que tém da loja (positiva, neutra, negativa) sobre

apreferéncia por aguelaloja?

Para determinar tais efeitos, pode-se aplicar a andlise da varidncia de n fatores. Uma
vantagem desta técnica € que ea permite que o pesquisador examine as interagdes entre 0s
fatores. Ocorrem interacBes quando os efeitos de um fator sobre a variavel dependente tém

relacdo com o nivel (categoria) dos outros fatores.
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4. RESULTADOS DA FASE QUANTITATIVA

Este capitulo apresenta os resultados descritivos, obtidos a partir da aplicacéo dos
questionarios a amostra citada no capitulo anterior. Estes dados encontram-se assm divididos.
Inicidmente, seréo apresentados os resultados para todo o conjunto da amostra,
ou sgja, 0s 400 casos;
A parte seguinte € composta das andlises pelo tipo de escolaa qua pertence;
Os dados so entdo apresentados de acordo com religido, sexo, classe socid e

regido, nesta ordem.

4.1. ANALISE DO CONJUNTO DA AMOSTRA

A presente se¢do contém as tabelas de Rokeach, referentes aos dados dos 400
ujeitos daamostra.

Nesta tabela de Valores Terminais, a amostra total de 400 pessoas gpresentou uma
graduacdo maior para itens como “seguranca familiar” e “um mundo de paz’ e menor para
“um mundo de beleza’ e “reconhecimento socid”. Assm, n&o € possivel condderar estes
resultados como sgnificativos em uma primeira andise, pois dém de representar todas as
entrevistas, sem distingdo, os menores valores de desvio padréo e variancia foram de 0,66 e
0,43 respectivamente e 0s maiores valores de desvio padréo e varianciaforam de 1,08 e 1,17
também respectivamente. A relacdo de variacéo entre o desvio eamédia gpresentou valores
entre 14,16 % e 30,59%, (0,1416<u<0,3059). Portanto, estes Vaores Terminais, devem ser
divididos em categorias diferentes, para que se proceda a uma andise melhor dos valores do

consumidor curitibano.
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TABELA 1: ValoresTerminais

LISTA1 ANALISE ESTATISTICA
VALORES TERMINAIS MEDIA [DESVIO| VAR (E;;/) RANK
UMA VIDA CONFORTAVEL 3,97 0,85 0,72 21,41 13

UMA VIDA GOSTOSA 4,01 0,89 0,79 22,19 12
UM SENTIMENTO DE REALIZA(;AO 416 0,87 0,76 20,91 9
UM MUNDO DE PAZ 4,51 0,82 0,67 18,18 2
UM MUNDO DE BELEZA 3,67 1,07 1,14 29,15 17
IGUALDADE 4,27 0,91 0,83 21,31 7
SEGURANCA FAMILIAR 4,66 0,66 0,43 14,16 1
LIBERDADE 4,26 0,81 0,66 19,01 8
FELICIDADE 4,47 0,74 0,55 16,55 3
HARMONIA INTERIOR 4,27 0,9 0,81 21,08 6
AMOR MADURO 4,03 0,94 0,88 23,32 1
SEGURANCA NACIONAL 3,83 1,13 1,27 29,50 16
PRAZER 395 0,91 0,83 23,04 14
SALVAGCAO 3,90 1,16 1,34 29,74 15
AUTO -RESPEITO 4,42 0,77 0,59 17,42 4
RECONHECIMENTO SOCIAL 3,53 1,08 1,17 30,59 18
AMIZADE VERDADEIRA 4,15 1 1 24,09 10
SABEDORIA 4,41 0,74 0,55 16,78 5

Fonte: Coleta de Dados

n =400

Na tabela de Vaores Instrumentals, a amostra tota apresentou uma graduagdo maior
para itens como “honesto” e “responsavel” e menor para “ambicioso” e “obediente’. Estes
resultados podem ser considerados como sgnificativos em uma primeira andise, pois dém de
gpresentar a amostra completa, sem distingdo, os menores vaores de desvio padréo e
variancia foram de 0,53 e 0,28 respectivamente e os maiores vaores de desvio padréo e
vaiancia foram de 1,07 e 1,14 também respectivamente. A relacdo de variacdo entre o
desvio e amédia apresentou valores entre 12,93 % e 30,36%, (0,1293<Cv<0,3036).
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TABELA 2: ValoresInstrumentais

LISTA 2 ANALISE ESTATISTICA
VALORES .
INSTRUMENTAIS MEDIA |DESVIO| VAR [“W" (%) | RANK
AMBICIOSO 3,36 1,02 1,04 30,36 17
LIBERAL 349 0,92 0,85 26,36 16
CAPAZ 4,17 0,78 0,61 18,71 4
ANIMADO 3,88 0,92 0,85 2371 10
ASSEADO 4,41 0,78 0,61 17,69 3
CORAJOSO 4,14 0,84 0,7 20,29
TOLERANTE 381 0,95 0,9 24,93 12
PRESTATIVO 3,99 0,88 0,77 22,06 7
HONESTO 4,78 0,53 0,28 11,09 1
IMAGINATIVO 3,77 0,91 0,83 24,14 13
INDEPENDENTE 391 0,91 0,83 23,27 9
INTELECTUAL 371 0,87 0,76 2345 14
LOGICO 3,66 0,89 0,79 24,32 15
AMOROSO 4,13 0,86 0,74 20,82 6
OBEDIENTE 3,28 1,07 1,14 32,62 18
POLIDO 395 0,91 0,83 23,04 8
RESPONSAVEL 4,64 0,6 0,36 12,93
AUTO-CONTROLADO 383 1,02 1,04 26,63 1
Fonte: Coleta de Dados
n =400

Portanto, estes Vaores Insrumentals e terminais, devem ser divididos em categorias
diferentes, para que se proceda a uma mehor andise dos vaores pessoas
(GASTALDELLO, 1999). Neste caso, 0 sujeito € o consumidor curitibano no pape de

decisor na contratacdo de servicos educacionals.

4.2. MEDIA E RANKING DOS ESCORES DAS
ESCALAS DE VALORES

Esta secéo contém uma sintese que expressa a classificagdo dos valores por ordem de
importancia atribuida pel os entrevistados da amostra. Apresenta também dados que mostram
a origem e divisdo de grupos, com relacdo aos quatro tipos de escolas, ja citados. Faz-se
necessario esclarecer, que a classificacdo por ranking € obtida a partir da média aritmética
dos escores atribuidos aos valores e que isto revela apenas uma face do dado estatistico que

ndo pode ser interpretado isoladamente. E bom lembrar que a andlise composta do desvio



padréo e da variancia (ANOVA) complementam a percepcdo sobre os quesitos.



TABELA 3: Média dos Graus de Importancia Atribuidos pelos Sujeitos da Amostra

da Escola de Ensino M édio Estadual

LISTA1

ANALISE ESTATISTICA

VALORESTERMINAIS | MEDIA | DESVIO VAR RANK
SEGURANGA FAMILIAR 4,64 0,80 0,64 1
FELICIDADE 4,60 0,67 0,45 2
AUTO -RESPEITO 4,55 0,70 0,49 3
SABEDORIA 451 0,67 0,45 4
UM MUNDO DE PAZ 4,48 0,97 0,94 5
HARMONIA INTERIOR 4,34 0,91 0,83 6
IGUALDADE 4,29 1,01 1,02 7
AMIZADE VERDADEIRA 4.23 0,99 0,98 8
LIBERDADE 419 0,90 0,81 9
UM SENTIMENTO DE REALIZAGAO 413 0,99 0,98 10
SALVACAO 4,10 1,07 1,14 11
PRAZER 4,09 0,84 0,71 12
AMOR MADURO 4,05 1,04 1,08 13
UMA VIDA GOSTOSA 4,04 0,89 0,79 14
UMA VIDA CONFORTAVEL 4,02 0,86 0,74 15
SEGURANGCA NACIONAL 3,79 1,32 1,74 16
RECONHECIMENTO SOCIAL 371 1,05 1,10 17
UM MUNDO DE BELEZA 3,70 1,13 1,28 18
LISTA 2 ANALISE ESTATISTICA
VALORES MEDIA | DESVIO VAR RANK
INSTRUMENTAIS
HONESTO 4,83 0,45 0,20 1
RESPONSAVEL 4,70 0,59 0,35 2
ASSEADO 4,64 0,61 0,37 3
CORAJOSO 4,38 0,75 0,56 4
CAPAZ 4,36 0,79 0,62 5
AMOROSO 4,29 0,81 0,66 6
POLIDO 4.27 0,81 0,66 7
PRESTATIVO 4,26 0,81 0,66 8
ANIMADO 4,18 0,86 0,74 9
INDEPENDENTE 4,01 0,93 0,86 10
AUTO -CONTROLADO 4,01 0,99 0,98 11
TOLERANTE 3,89 0,91 0,83 12
IMAGINATIVO 3,88 0,92 0,85 13
LOGICO 3,70 0,80 0,64 14
OBEDIENTE 3,65 1,09 1,19 15
INTELECTUAL 3,64 0,89 0,79 16
LIBERAL 3,47 0,98 0,96 17
AMBICIOSO 3,37 1,08 1,17 18

Fonte: Coleta de Dados
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TABELA 4: Média dos Graus de Importancia Atribuidos pelos Sujeitos da Amostra
da Escola de Ensino M édio Federal

LISTA1 ANALISE ESTATISTICA
VALORESTERMINAIS | MEDIA |DESVIO VAR RANK
UMA VIDA CONFORTAVEL 4,00 0,89 0,79 1
UMA VIDA GOSTOSA 3,98 0,88 0,77 2
UM SENTIMENTO DE REALIZACAO 4,09 0,82 0,67 3
UM MUNDO DE PAZ 4,39 0,89 0,79 4
UM MUNDO DE BELEZA 3,64 0,98 0,96 5
IGUALDADE 4,15 0,96 0,92 6
SEGURANCA FAMILIAR 4,58 0,67 0,45 7
LIBERDADE 4,24 0,81 0,66 8
FELICIDADE 4,36 0,85 0,72 9
HARMONIA INTERIOR 4,13 0,97 0,94 10
AMOR MADURO 3,94 1,01 1,02 1
SEGURANCA NACIONAL 3,67 1,14 1,30 12
PRAZER 3,93 0,86 0,74 13
SALVACAO 3,53 1,22 1,49 14
AUTO -RESPEITO 4,32 0,83 0,69 15
RECONHECIMENTO SOCIAL 3,46 1,18 1,39 16
AMIZADE VERDADEIRA 4,09 1,12 1,25 17
SABEDORIA 4,49 0,72 0,52 18
LISTA 2 ANALISE ESTATISTICA
VALORES MEDIA | DESVIO VAR RANK
INSTRUMENTAIS
AMBICIOSO 3,52 0,95 0,90 1
LIBERAL 3,58 1,03 1,06 2
CAPAZ 4,26 0,82 0,67 3
ANIMADO 3,82 0,94 0,88 4
ASSEADO 4,32 0,90 0,81 5
CORAJOSO 4,12 0,94 0,88 6
TOLERANTE 3,63 1,04 1,08 7
PRESTATIVO 3,86 0,92 0,85 8
HONESTO 4,76 0,55 0,30 9
IMAGINATIVO 3,73 0,91 0,83 10
INDEPENDENTE 3,97 0,93 0,86 11
INTELECTUAL 3,80 0,92 0,85 12
LOGICO 3,70 0,95 0,90 13
AMOROSO 4,01 0,94 0,88 14
OBEDIENTE 3,07 1,04 1,08 15
POLIDO 3,87 0,98 0,96 16
RESPONSAVEL 4,66 0,61 0,37 17
AUTO -CONTROLADO 3,63 1,14 1,30 18

Fonte: Coletade Dados
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TABELA 5: Média dos Graus de Importancia Atribuidos pelos Sujeitos da Amostra

da Escola de Ensino M édio Particular

LISTA1 ANALISE ESTATISTICA
VALORESTERMINAIS | MEDIA |DESVIO| VAR RANK
SEGURANCA FAMILIAR 4.69 0,58 0,34 1

UM MUNDO DE PAZ 4,63 0,66 0,44 2
FELICIDADE 4,46 0,73 0,53 3
AUTO -RESPEITO 4.44 0,72 0,52 4
LIBERDADE 4,36 0,75 0,56 5
IGUALDADE 4,32 0,86 0,74 6
HARMONIA INTERIOR 4,29 0,87 0,76 7
SABEDORIA 4,27 0,85 0,72 8
AMIZADE VERDADEIRA 418 0,93 0,86 9
UM SENTIMENTO DE REALIZAGAO 4,16 0,81 0,66 10
AMOR MADURO 4,10 0,81 0,66 1
UMA VIDA GOSTOSA 4,08 0,85 0,72 12
UMA VIDA CONFORTAVEL 4,00 0,75 0,56 13
PRAZER 3,96 0,80 0,64 14
SEGURANGA NACIONAL 3,88 1,09 1,19 15
SALVAGCAO 3,86 1,20 1,44 16
UM MUNDO DE BELEZA 3,69 0,91 0,83 17
RECONHECIMENTO SOCIAL 3,48 1,12 1,25 18
LISTA 2 ANALISE ESTATISTICA
VALORES MEDIA | DESVIO| VAR RANK
INSTRUMENTAIS
HONESTO 4,68 0,66 0,44 1
RESPONSAVEL 4,62 0,56 0,31 2
ASSEADO 4,35 0,81 0,66 3
CORAJOSO 4,07 0,79 0,62 4
AMOROSO 4,06 0,87 0,76 5
CAPAZ 4,05 0,74 0,55 6
INDEPENDENTE 3,89 0,89 0,79 7
POLIDO 3,84 0,90 0,81 8
PRESTATIVO 3,80 0,85 0,72 9
TOLERANTE 3,77 0,90 0,81 10
AUTO -CONTROLADO 377 1,00 1,00 11
IMAGINATIVO 3,74 0,95 0,90 12
INTELECTUAL 372 0,87 0,76 13
ANIMADO 371 0,90 0,81 14
LOGICO 3,62 0,92 0,85 15
LIBERAL 347 0,80 0,64 16
AMBICIOSO 342 1,07 1,14 17
OBEDIENTE 2,98 1,02 1,04 18

Fonte: Coletade Dados
n=100
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TABELA 6: Média dos Graus de Importancia Atribuidos pelos Sujeitos da Amostra
da Escola de Ensino M édio Religioso

LISTA1 ANALISE ESTATISTICA
VALORESTERMINAIS | MEDIA |DESVIO| VAR | RANK
SEGURANCA FAMILIAR 474 0,54 0,29 1
UM MUNDO DE PAZ 4,55 0,70 0,49 2
FELICIDADE 4,46 0,69 0,48 3
SABEDORIA 4,37 0,71 0,50 4
AUTO -RESPEITO 4,35 0,81 0,66 5
IGUALDADE 4,32 0,82 0,67 6
HARMONIA INTERIOR 4,32 0,85 0,72 7
UM SENTIMENTO DE REALIZAQAO 4,26 0,85 0,72 8
LIBERDADE 4,26 0,79 0,62 9
SALVACAO 4,11 1,08 1,17 10
AMIZADE VERDADEIRA 4,08 0,95 0,90 11
AMOR MADURO 4,01 0,90 0,81 12
SEGURANCA NACIONAL 3,99 0,90 0,81 13
UMA VIDA GOSTOSA 3,94 0,95 0,90 14
UMA VIDA CONFORTAVEL 3,84 0,90 0,81 15
PRAZER 3,81 1,10 1,21 16
UM MUNDO DE BELEZA 3,63 1,05 1,10 17
RECONHECIMENTO SOCIAL 3,48 0,96 0,92 18
LISTA 2 ANALISE ESTATISTICA
VALORES MEDIA |[DESVIO| VAR | RANK
INSTRUMENTAIS
HONESTO 4,83 0,43 0,18 1
RESPONSAVEL 4,59 0,62 0,38 2
ASSEADO 4,34 0,76 0,58 3
AMOROSO 4,15 0,82 0,67 4
PRESTATIVO 4,03 0,87 0,76 5
CAPAZ 3,99 0,73 0,53 6
CORAJOSO 3,97 0,81 0,66 7
TOLERANTE 3,96 0,93 0,86 8
AUTO -CONTROLADO 3,90 0,89 0,79 9
POLIDO 3,38 0,86 0,74 10
ANIMADO 3,81 0,91 0,83 11
INDEPENDENTE 3,75 0,89 0,79 12
IMAGINATIVO 3,73 0,84 0,71 13
INTELECTUAL 3,67 0,80 0,64 14
LOGICO 3,60 0,89 0,79 15
LIBERAL 3,45 0,88 0,77 16
OBEDIENTE 3,40 0,99 0,98 17
AMBICIOSO 3,12 0,94 0,88 18

Fonte: Coletade Dados
n=100
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N&o ha necessdades de maiores explicagfes porque as tabelas sdo por § 0O

explicativas, jaquefoi utilizada uma escda de posto (ranking).

Para completar a andise feita pela divisdo dos quatro tipos de escola e para que se
tenha uma melhor compreensdo dos fatores decisivos do consumidor, far-se-a a apresentacéo
de gréficos que representam 0s percentuais relativos entre as diferentes categorias, quais

sgam, escola de ensino fundamental de origem, sexo, classe socid e regido de resdéncia

Graéfico 1. Escola Estadual por Origem
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O Federal
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Gréfico 2: Escola Federal por Origem
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Gréfico 3: Escola Particular por Origem
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Gréfico 4. Escola Religiosa por Origem
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Na amostra percebe-se a redugdo da migracdo de aunos oriundos de escolas
municipais para escolas particulares, religiosas ou nédo, provavelmente devido ao prego das

mensaidades.

Gréfico 5: Escola Estadual (Sexo do Entrevistado)

0 Mase
W Fem




Gréfico 6: Escola Federal (Sexo do Entrevistado)
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Gréfico 7: Escola Particular (Sexo do Entrevistado)
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Graéfico 8: Escola Religiosa (Sexo do Entrevistado)
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Percebe-se que nas escolas publicas o nimero de respondente do sexo mesculino é
um pouco que nas particulares. Isso pode ser reflexo da Stuacdo sicio-econdmica,
provocando umainversdo de papéis entre os pais, com o homem ficando em casa enquanto a
mulher trabalha e tomando para s as responsabilidades do acompanhamento educaciona dos
filhos

Gréfico 9: Escola Estadual (Divisao por Classe Social)

mClasse A
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Gréfico 10:Escola Federal (Divisdo por Classe Social)
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| Classe &
| Classe B
OClasse C
OClasze D

Gréfico 11: Escola Particular (Divisao por Classe Social)

OClasse A
B Clas=se-B
OClasse C

OClasse I

Gréfico 12: Escola Religiosa (Diviséo por Classe Social)
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O Clagse A
E Classe B
OClasse &
OClasse D

Os dados acima denotam o grande percentua de familias de classes A e B em todos
0s tipos de escola. A classe C aparece discretamente nas escolas particulares, em pequeno
nimero nas religiosas e mesmo has publicas a sua participacdo € pequena. A classe D
ndo aparece representada em nenhum tipo de escolar particular, restringindo-se ainda a um

nUmero muito pequeno nas publicas.

Gréfico 13: Escola Estadual (Divisdo por Regido)

O Regido 1
| Regido 2
O Regiio 3
O Redifo 4
B RegiEn 5




Gréfico 14: Escola Federal (Divisdo por Regido)
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Gréfico 15: Escola Particular (Divisdo por Regido)
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Gréfico 16: Escola Religiosa (Divisdo por Regiéo)

ORegidn 1
B Regifo 2
O Regifo 3
O Regian 4
B Regiio 5

2% 10%

A maioria das familias da regido centrd, locd que concentra as maiores escolas
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particulares, religiosas ou néo, judtifica os percentuais indicados nos gréficos acima.

4.3. ANALISES COMPLEMENTARES PELO
METODO DE ROKEACH:

4.3.1. O FATOR RELIGIAO

Tendo como base 0 méodo de Rokeach, apresenta-se abaixo as tabelascom a
graduacao, desvio médio e ranking dos valores pessoais dos curitibanos entrevistados neste
estudo.



TABELA 7: Religido Catdlica

LISTA1 ANALISE ESTATISTICA
VALORESTERMINAIS | MEDIA |DESVIO| VAR RANK
SEGURANCA FAMILIAR 4,68 0,97 0,94 1

UM MUNDO DE PAZ 4,56 0,93 0,86 2
FELICIDADE 4,54 0,47 0,22 3
AUTO -RESPEITO 4,46 1,05 1,10 4
SABEDORIA 4,40 0,94 0,88 5
HARMONIA INTERIOR 434 0,86 0,74 6
LIBERDADE 4,31 0,84 0,71 7
IGUALDADE 4,30 0,81 0,66 8
AMIZADE VERDADEIRA 4,21 0,57 0,32 9
UM SENTIMENTO DE REALIZA(;AO 4,19 0,75 0,56 10
AMOR MADURO 4,03 0,87 0,76 11
UMA VIDA GOSTOSA 4,01 0,90 0,81 12
PRAZER 3,98 0,85 0,72 13
UMA VIDA CONFORTAVEL 3,96 1,00 1,00 14
SALVAGAO 392 0,85 0,72 15
SEGURANGCA NACIONAL 3,84 0,84 0,71 16
UM MUNDO DE BELEZA 3,63 0,78 0,61 17
RECONHECIMENTO SOCIAL 3,57 0,87 0,76 18
LISTA 2 ANALISE ESTATISTICA
VALORES MEDIA |DESVIO| VAR RANK
INSTRUMENTAIS
HONESTO 482 0,47 0,22 1
RESPONSAVEL 4,65 0,57 0,32 2
ASSEADO 4,40 0,78 0,61 3
CAPAZ 418 0,75 0,56 4
AMOROSO 418 0,85 0,72 5
CORAJOSO 4,14 0,81 0,66 6
PRESTATIVO 4,04 0,84 0,71 7
POLIDO 3,99 0,87 0,76 8
INDEPENDENTE 3,93 0,87 0,76 9
INTELECTUAL 3,91 0,84 0,71 10
AUTO -CONTROLADO 391 0,94 0,88 11
ANIMADO 3,89 0,93 0,86 12
TOLERANTE 3,78 0,97 0,94 13
IMAGINATIVO 3,78 0,86 0,74 14
LOGICO 3,66 0,85 0,72 15
LIBERAL 3,46 0,90 0,81 16
OBEDIENTE 3,29 1,05 1,10 17
AMBICIOSO 3,26 1,00 1,00 18

Fonte: Coletade Dados
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TABELA 8: Religido Evangéica

LISTA1 ANALISE ESTATISTICA
VALORESTERMINAIS | MEDIA |DESVIO| VAR RANK
SEGURANCA FAMILIAR 4,58 0,66 0,44 1

SALVACAO 444 0,87 0,76 2
UM MUNDO DE PAZ 4,40 0,89 0,79 3
SABEDORIA 433 0,77 0,59 4
FELICIDADE 4,29 0,82 0,67 5
IGUALDADE 4,24 0,91 0,83 6
HARMONIA INTERIOR 4.20 0,94 0,88 7
AUTO -RESPEITO 4,20 0,84 0,71 8
LIBERDADE 413 0,84 0,71 9
UM SENTIMENTO DE REALIZACAO 4,00 0,85 0,72 10
AMOR MADURO 3,08 0,92 0,85 11
AMIZADE VERDADEIRA 3,96 0,88 0,77 12
UMA VIDA GOSTOSA 3901 0,85 0,72 13
SEGURANGA NACIONAL 391 1,02 1,04 14
UMA VIDA CONFORTAVEL 384 0,90 0,81 15
PRAZER 3,84 0,88 0,77 16
UM MUNDO DE BELEZA 3,64 0,93 0,86 17
RECONHECIMENTO SOCIAL 3,29 1,18 1,39 18
LISTA 2 ANALISE ESTATISTICA
VALORES MEDIA | DESVIO| VAR RANK
INSTRUMENTAIS
HONESTO 471 0,59 0,35 1
ASSEADO 458 0,69 0,48 2
RESPONSAVEL 453 0,69 0,48 3
CORAJOSO 4,16 0,80 0,64 4
AMOROSO 411 0,80 0,64 5
CAPAZ 4,04 0,82 0,67 6
TOLERANTE 4,02 0,94 0,88 7
PRESTATIVO 398 1,03 1,06 8
POLIDO 387 0,92 0,85 9
ANIMADO 3,84 0,82 0,67 10
INDEPENDENTE 3,76 0,91 0,83 11
AUTO-CONTROLADO 373 1,23 1,51 12
IMAGINATIVO 371 0,87 0,76 13
LOGICO 371 0,92 0,85 14
OBEDIENTE 3,69 0,92 0,85 15
INTELECTUAL 3,62 0,91 0,83 16
LIBERAL 3,38 0,86 0,74 17
AMBICIOSO 3,36 1,05 1,10 18




Fonte: Coletade Dados
n=45
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TABELA 9: Rdligi&o Espirita

LISTA1 ANALISE ESTATISTICA
VALORESTERMINAIS | MEDIA |DESVIO| VAR RANK
SABEDORIA 4,63 0,49 0,24 1
SEGURANCA FAMILIAR 4,60 0,63 0,40 2
UM MUNDO DE PAZ 4,50 0,75 0,56 3
AUTO -RESPEITO 4,48 0,75 0,56 4
UM SENTIMENTO DE REALIZACAO 4.20 0,94 0,88 5
FELICIDADE 4,20 0,82 0,67 6
LIBERDADE 4,15 0,74 0,55 7
AMIZADE VERDADEIRA 4,15 1,08 1,17 8
IGUALDADE 4,05 0,99 0,98 9
HARMONIA INTERIOR 4,05 1,01 1,02 10
UMA VIDA GOSTOSA 4,03 0,83 0,69 11
UMA VIDA CONFORTAVEL 4,00 0,96 0,92 12
AMOR MADURO 4,00 0,96 0,92 13
PRAZER 3,80 0,91 0,83 14
UM MUNDO DE BELEZA 3,75 0,98 0,96 15
SEGURANGCA NACIONAL 3,55 1,11 1,23 16
SALVAGCAO 3,55 1,24 1,54 17
RECONHECIMENTO SOCIAL 3,55 1,08 1,17 18
LISTA 2 ANALISE ESTATISTICA
VALORES MEDIA |DESVIO| VAR RANK
INSTRUMENTAIS
RESPONSAVEL 475 0,54 0,29 1
HONESTO 4,68 0,69 0,48 2
CORAJOSO 4,30 0,88 0,77 3
ASSEADO 4,28 0,99 0,98 4
CAPAZ 415 0,89 0,79 5
INDEPENDENTE 3,98 1,05 1,10 6
AMOROSO 3,95 0,85 0,72 7
POLIDO 3,95 0,96 0,92 8
ANIMADO 3,85 0,86 0,74 9
PRESTATIVO 3,85 1,00 1,00 10
LIBERAL 3,83 0,93 0,86 11
TOLERANTE 3,80 0,85 0,72 12
IMAGINATIVO 3,75 0,98 0,96 13
INTELECTUAL 3,70 0,82 0,67 14
AMBICIOSO 3,63 0,93 0,86 15
AUTO -CONTROLADO 3,58 1,13 1,28 16
LOGICO 3,53 1,01 1,02 17
OBEDIENTE 3,23 1,10 121 18

Fonte: Coletade Dados
n=40
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TABELA 10: Religido Judaica

LISTA1 ANALISE ESTATISTICA
VALORESTERMINAIS | MEDIA |DESVIO| VAR RANK
SABEDORIA 4,90 0,32 0,10 1
SEGURANCA FAMILIAR 4,60 0,76 0,58 2
UM MUNDO DE PAZ 4,50 0,53 0,28 3
UMA VIDA GOSTOSA 450 0,53 0,28 4
IGUALDADE 4,40 0,84 0,71 5
FELICIDADE 4,40 1,07 1,14 6
HARMONIA INTERIOR 4,40 0,70 0,49 7
AUTO -RESPEITO 4,40 0,84 0,71 8
LIBERDADE 4,30 0,95 0,90 9
SABEDORIA 4,30 1,06 1,12 10
AMOR MADURO 4,20 0,79 0,62 11
SEGURANGA NACIONAL 4,20 0,79 0,62 12
PRAZER 4,20 0,92 0,85 13
UM SENTIMENTO DE REALIZAGAO 4,10 0,88 0,77 14
UM MUNDO DE BELEZA 4,10 0,74 0,55 15
SALVACAO 4,10 0,88 0,77 16
RECONHECIMENTO SOCIAL 3,90 1,20 1,44 17
AMIZADE VERDADEIRA 3,80 1,14 1,30 18
LISTA 2 ANALISE ESTATISTICA
VALORES MEDIA | DESVIO| VAR RANK
INSTRUMENTAIS
RESPONSAVEL 4,90 0,32 0,10 1
ASSEADO 4,70 0,67 0,45 2
HONESTO 4,30 1,06 1,12 3
LIBERAL 4,20 0,63 0,40 4
CAPAZ 4,20 0,92 0,85 5
ANIMADO 4,10 0,88 0,77 6
CORAJOSO 4,10 0,88 0,77 7
TOLERANTE 4,10 0,74 0,55 8
AMBICIOSO 3,90 1,20 1,44 9
POLIDO 3,90 1,20 1,44 10
AMOROSO 3,80 1,03 1,06 11
PRESTATIVO 3,70 0,67 0,45 12
INDEPENDENTE 3,60 1,17 1,37 13
IMAGINATIVO 3,50 1,27 1,61 14
INTELECTUAL 3,50 1,18 1,39 15
AUTO -CONTROLADO 3,50 1,35 1,82 16
LOGICO 3,30 1,06 1,12 17
OBEDIENTE 3,00 0,82 0,67 18




Fonte: Coletade Dados
n=10
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TABELA 11: Religides Afro-Brasileiras

LISTA1 ANALISE ESTATISTICA
VALORESTERMINAIS | MEDIA |DESVIO| VAR RANK
SEGURANCA FAMILIAR 4,80 0,35 0,12 1

FELICIDADE 4,75 0,46 0,21 2
AUTO -RESPEITO 4,50 0,53 0,28 3
UM MUNDO DE PAZ 4,38 0,74 0,55 4
AMOR MADURO 4,38 0,74 0,55 5
IGUALDADE 4,25 0,71 0,50 6
SABEDORIA 4,25 0,89 0,79 7
UMA VIDA CONFORTAVEL 4,13 0,64 0,41 8
AMIZADE VERDADEIRA 4,13 1,36 1,85 9
UMA VIDA GOSTOSA 4,00 1,07 1,14 10
UM SENTIMENTO DE REALIZAGAO 4,00 0,93 0,86 11
LIBERDADE 4,00 0,93 0,86 12
UM MUNDO DE BELEZA 3,88 0,83 0,69 13
PRAZER 3,88 1,25 1,56 14
SEGURANGCA NACIONAL 3,75 1,04 1,08 15
RECONHECIMENTO SOCIAL 3,50 0,93 0,86 16
HARMONIA INTERIOR 3,25 1,49 2,22 17
SALVACAO 2,88 1,64 2,69 18
LISTA 2 ANALISE ESTATISTICA
VALORES MEDIA |DESVIO| VAR RANK
INSTRUMENTAIS
HONESTO 4,75 0,46 0,21 1
RESPONSAVEL 475 0,46 0,21 2
ASSEADO 4,50 0,76 0,58 3
CAPAZ 4,25 1,04 1,08 4
AMOROSO 425 0,71 0,50 5
ANIMADO 4,00 1,20 144 6
POLIDO 4,00 1,41 1,99 7
CORAJOSO 3,88 1,36 1,85 8
PRESTATIVO 3,88 0,99 0,98 9
IMAGINATIVO 3,88 1,13 1,28 10
INDEPENDENTE 3,75 1,39 1,93 11
AUTO -CONTROLADO 3,75 0,48 0,23 12
AMBICIOSO 3,63 1,06 112 13
TOLERANTE 3,38 0,92 0,85 14
INTELECTUAL 3,38 1,19 1,42 15
LOGICO 3,38 1,19 1,42 16
LIBERAL 3,00 0,76 0,58 17
OBEDIENTE 2,75 1,04 1,08 18

Fonte: Coletade Dados
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n=38

Como as classficagdes tanto dos Vaores Terminais como Instrumentais entre as
religides ndo apresentaram diferencas consderaveis em sua classificacdo, o quadro abaixo
compara os trés principais vaores, que obtiveram maior graduacdo entre os entrevistados,

gue compde mais de 90% da amostra.

TABELA 12: Compar ativo entre as Religioes

Catodlica Evangédlica Espirita Judaica Afro-brasleira
Terminais Terminais Terminais Terminais Terminais
1°- SEGURANCA | 1°- SEGURANCA | 1°- sABEDORIA | 1°- SABEDORIA | 1°- SEGURANCA
FAMILIAR FAMILIAR FAMILIAR
2°- UM MUNDODE | 2°- sALVACAO | 2°- SEGURANCA | 2°- SEGURANCA | 2°- FELICIDADE

PAZ FAMILIAR FAMILIAR
3° - FELICIDADE 3°- um MuNDO | 3°- UM MUNDO | 3°- UM MUNDO 30 - AUTO-
DE PAZ DE PAZ DE PAZ RESPEITO
Instrumentais Instrumentais Instrumentais Instrumentais Instrumentais
1° - HONESTO 1° - HONESTO 1°- 1°- 1° - HONESTO
RESPONSAVEL RESPONSAVEL

20 - RESPONSAVEL 20 - ASSEADO 29 - HONESTO 20 - ASSEADO | 2° - RESPONSAVEL

3°- ASSEADO 3°- 3°- CORAJOSO 3° - HONESTO 3°- ASSEADO
RESPONSAVEL

Verificase que Vaores Terminais como seguranca familiar, aparece nas cinco

religiBes gpontadas e um mundo de paz em quatro delas também esta entre os primeiros. Os

Vdores Insrumentais demonsram mais homogeneidade ainda, pois ser honesto e  ser

responsavel gparecem em todas as religifes citadas e ser asseado em quatro delas.

Observa- se que outras religides néo foram transcritas, pois cada uma delas representa

menos de 2% da amostra de entrevistados e os deus, menos de 0,5 %, portanto foram

desconsideradas nesta andise.

4.3.2. O FATOR SEXO

Na composicdo da amostra, constatou-se um acentuado diferencid na quantidade

relativa de mées entrevisadas, verificada numa smples andise percentud (feminino: 79% e
mascuino: 21%). Estes dados sugerem que a mulher predomina na decisGo por servigos

educacionais que conddera ideais para seus filhos. Demondra-se abaixo as tabdas de



valores de Rokeach, divididas por sexo dos respondentes.
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TABELA 13: Mulheres Entrevistadas

LISTA1 ANALISE ESTATISTICA
VALORESTERMINAIS | MEDIA |DESVIO| VAR RANK
SEGURANGA FAMILIAR 4,68 0,66 0,44 1

UM MUNDO DE PAZ 4,56 0,75 0,56 2
FELICIDADE 4,49 0,74 0,55 3
AUTO -RESPEITO 444 0,78 0,61 4
SABEDORIA 438 0,76 0,58 5
HARMONIA INTERIOR 4,32 0,88 0,77 6
IGUALDADE 4,29 0,93 0,86 7
LIBERDADE 4,26 0,78 0,61 8
UM SENTIMENTO DE REALIZAGAO 418 0,90 0,81 9
AMIZADE VERDADEIRA 418 0,98 0,96 10
AMOR MADURO 4,05 0,93 0,86 11
UMA VIDA GOSTOSA 3,99 0,89 0,79 12
PRAZER 3,95 0,91 0,83 13
UMA VIDA CONFORTAVEL 3,93 0,86 0,74 14
SEGURANGA NACIONAL 303 1,06 1,12 15
SALVACAO 3,93 1,13 1,28 16
UM MUNDO DE BELEZA 3,69 1,00 1,00 17
RECONHECIMENTO SOCIAL 3,57 1,07 1,14 18
LISTA 2 ANALISE ESTATISTICA
VALORES MEDIA | DESVIO| VAR RANK
INSTRUMENTAIS
HONESTO 478 0,54 0,29 1
RESPONSAVEL 4,65 0,59 0,35 2
ASSEADO 4,44 0,76 0,58 3
AMOROSO 418 0,85 0,72 4
CAPAZ 415 0,80 0,64 5
CORAJOSO 411 0,86 0,74 6
PRESTATIVO 4,01 0,86 0,74 7
POLIDO 3,9 0,91 0,83 8
ANIMADO 392 0,92 0,85 9
INDEPENDENTE 3,90 0,92 0,85 10
TOLERANTE 3,87 0,93 0,86 11
AUTO -CONTROLADO 3,86 1,02 1,04 12
IMAGINATIVO 3,76 0,89 0,79 13
INTELECTUAL 372 0,87 0,76 14
LOGICO 3,63 0,90 0,81 15
LIBERAL 352 0,90 0,81 16
AMBICIOSO 3,30 1,00 1,00 17
OBEDIENTE 324 1,05 1,10 18

Fonte: Coletade Dados
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TABELA 14: Homens Entrevistados

LISTA1 ANALISE ESTATISTICA
VALORESTERMINAIS | MEDIA |DESVIO| VAR RANK
SEGURANCA FAMILIAR 4,61 0,62 0,38 1

SABEDORIA 4,52 0,69 0,48 2
FELICIDADE 4,40 0,73 0,53 3
UM MUNDO DE PAZ 4,33 1,02 1,04 4
AUTO -RESPEITO 4,33 0,72 0,52 5
LIBERDADE 4,27 0,91 0,83 6
IGUALDADE 4,18 0,85 0,72 7
UMA VIDA CONFORTAVEL 411 0,82 0,67 8
HARMONIA INTERIOR 4,10 0,98 0,96 9
UM SENTIMENTO DE REALIZACAO 4,08 0,76 0,58 10
UMA VIDA GOSTOSA 4,07 0,88 0,77 11
AMIZADE VERDADEIRA 4,02 1,06 1,12 12
PRAZER 3,93 0,90 0,81 13
AMOR MADURO 3,92 0,98 0,96 14
SALVAGCAO 3,77 1,27 1,61 15
UM MUNDO DE BELEZA 3,58 1,09 1,19 16
SEGURANGCA NACIONAL 3,46 1,27 1,61 17
RECONHECIMENTO SOCIAL 3,38 1,11 1,23 18
LISTA 2 ANALISE ESTATISTICA
VALORES MEDIA | DESVIO| VAR RANK
INSTRUMENTAIS
HONESTO 4,74 0,52 0,27 1
RESPONSAVEL 4,62 0,64 0,41 2
ASSEADO 4,30 0,88 0,77 3
CORAJOSO 4,23 0,75 0,56 4
CAPAZ 421 0,73 0,53 5
AMOROSO 3,94 0,90 0,81 6
INDEPENDENTE 3,93 0,88 0,77 7
POLIDO 392 0,88 0,77 8
PRESTATIVO 3,90 0,95 0,90 9
IMAGINATIVO 3,80 0,98 0,96 10
LOGICO 3,74 0,84 0,71 11
ANIMADO 3,71 0,90 0,81 12
AUTO -CONTROLADO 3,69 1,01 1,02 13
INTELECTUAL 3,65 0,88 0,77 14
TOLERANTE 3,58 0,98 0,96 15
AMBICIOSO 3,57 1,06 1,12 16
LIBERAL 3,39 1,02 1,04 17
OBEDIENTE 3,39 1,12 1,25 18
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Fonte: Coletade Dados
n=84

Andisando as tabelas de vaores acima agpresentadas, quanto a sua hierarquia,
segundo o sexo dos entrevistados, pode-se fazer dgumas inferéncias a partir da andise dos

dados.

Os homens e mulheres tém em comum como primeiro objetivo de vida a seguranca
familiar, como tradicionalmente as expectativas socias lhes impdem, principamente no
momento de uma entrevista sobre aspectos relacionados a seus filhos. Para as mulheres, um

mundo de paz vem em segundo lugar, seguida do vaor felicidade.

Para os homens, a sabedoria vem em segundo lugar como préximo valor importante.
Essa congtatacéo pode refletir um desgjo (histérico) que o homem tem opoder sobre o
conhecimento. Os trés Vaores Terminais que tiveram maior média, S0 iguai's para ambos 0s

sexos. ser honesto, responsavel e asseado.

4.3.3. O FATOR CLASSE SOCIAL

Os entrevistadores ndo escolheram anteci padamente os domicilios a serem visitados.
Assm, as vidtas foram deatdrias, conforme treinamento descrito anteriormente, entrevistando
pessoas, Sem a preocupacdo com a gparéncia da moradia ou a Situacdo econémica dos

moradores.

Dividindo por classes sociais, conforme o Critério Brasil adaptado por Libera (2001),

apresenta- se abaixo os vaores da RV S referentes as mesmeas.
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TABELA 15: Entrevistados da Classe A

LISTA1 ANALISE ESTATISTICA
VALORESTERMINAIS | MEDIA |DESVIO| VAR RANK
FELICIDADE 4,72 0,46 0,21 1
SEGURANCA FAMILIAR 4,50 1,04 1,08 2
UMA VIDA GOSTOSA 4,44 0,62 0,38 3
AUTO -RESPEITO 4,44 0,75 0,56 4
SABEDORIA 4,44 0,73 0,53 5
UM SENTIMENTO DE REALIZA(;AO 4,33 1,03 1,06 6
IGUALDADE 4,33 1,03 1,06 7
HARMONIA INTERIOR 4,33 0,84 0,71 8
PRAZER 433 0,77 0,59 9
UM MUNDO DE PAZ 4,22 1,22 1,49 10
AMIZADE VERDADEIRA 4,22 0,95 0,90 11
UMA VIDA CONFORTAVEL 4,00 0,84 0,71 12
AMOR MADURO 4,00 1,14 1,30 13
RECONHECIMENTO SOCIAL 4,00 1,01 1,02 14
LIBERDADE 3,94 1,11 1,23 15
SALVACAO 3,94 1,21 1,46 16
UM MUNDO DE BELEZA 3,67 1,37 1,88 17
SEGURANCA NACIONAL 3,44 1,54 2,37 18
LISTA 2 ANALISE ESTATISTICA
VALORES MEDIA | DESVIO| VAR RANK
INSTRUMENTAIS
HONESTO 4,83 0,38 014 1
RESPONSAVEL 4,83 0,59 0,35 2
ASSEADO 4,67 0,59 0,35 3
CORAJOSO 4,67 0,59 0,35 4
AMOROSO 4,67 0,49 0,24 5
CAPAZ 4,50 0,71 0,50 6
ANIMADO 4,50 0,62 0,38 7
PRESTATIVO 4,33 0,77 0,59 8
IMAGINATIVO 4,22 0,81 0,66 9
INDEPENDENTE 4,22 0,88 0,77 10
TOLERANTE 411 0,96 0,92 11
LOGICO 4,06 0,80 0,64 12
POLIDO 4,02 0,90 0,81 13
INTELECTUAL 4,00 0,69 0,48 14
AUTO -CONTROLADO 4,00 0,91 0,83 15
OBEDIENTE 3,80 0,91 0,83 16
AMBICIOSO 3,61 1,33 1,77 17
LIBERAL 344 0,98 0,96 18




Fonte: Coletade Dados
n=165
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TABELA 16: Entrevistados da Classe B

LISTA1 ANALISE ESTATISTICA
VALORESTERMINAIS | MEDIA |DESVIO| VAR RANK
SEGURANGCA FAMILIAR 475 0,57 0,32 1

FELICIDADE 465 0,65 0,42 2
AUTO -RESPEITO 4,64 0,65 0,42 3
UM MUNDO DE PAZ 4.44 0,99 0,98 4
HARMONIA INTERIOR 439 0,87 0,76 5
SABEDORIA 4,39 0,79 0,62 6
IGUALDADE 435 0,98 0,96 7
LIBERDADE 4,23 0,86 0,74 8
AMIZADE VERDADEIRA 421 0,95 0,90 9
PRAZER 416 0,85 0,72 10
AMOR MADURO 412 1,03 1,06 11
UM SENTIMENTO DE REALIZAGCAO 4.09 1,05 1,10 12
SALVACAO 4,08 1,09 1,19 13
UMA VIDA GOSTOSA 4,04 0,86 0,74 14
UMA VIDA CONFORTAVEL 4,01 0,88 0,77 15
RECONHECIMENTO SOCIAL 4,01 0,99 0,98 16
SEGURANGCA NACIONAL 379 1,29 1,66 17
UM MUNDO DE BELEZA 3,60 1,15 1,32 18
LISTA 2 ANALISE ESTATISTICA
VALORES MEDIA | DESVIO| VAR RANK
INSTRUMENTAIS
HONESTO 4,84 0,47 0,22 1
ASSEADO 4,65 0,58 0,34 2
CORAJOSO 4,49 0,67 0,45 3
CAPAZ 445 0,72 0,52 4
RESPONSAVEL 432 0,81 0,66 5
OBEDIENTE 431 1,10 1,21 6
ANIMADO 4,28 0,80 0,64 7
AMOROSO 4,01 0,86 0,74 8
PRESTATIVO 4,01 0,92 0,85 9
INDEPENDENTE 3,99 0,95 0,90 10
TOLERANTE 3,95 0,85 0,72 11
POLIDO 3901 0,91 0,83 12
AUTO -CONTROLADO 391 0,95 0,90 13
IMAGINATIVO 3,89 0,98 0,96 14
LOGICO 376 0,84 0,71 15
INTELECTUAL 3,65 0,91 0,83 16
LIBERAL 348 1,03 1,06 17
AMBICIOSO 337 1,09 1,19 18




Fonte: Coletade Dados
n=166
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TABELA 17: Entrevistados da Classe C

LISTA1 ANALISE ESTATISTICA
VALORESTERMINAIS | MEDIA |DESVIO| VAR RANK
SEGURANGCA FAMILIAR 4,74 0,59 0,35 1

AUTO -RESPEITO 468 0,61 0,37 2
FELICIDADE 4,65 0,64 0,41 3
UM MUNDO DE PAZ 4,44 1,04 1,08 4
SABEDORIA 441 0,73 0,53 5
HARMONIA INTERIOR 436 0,89 0,79 6
IGUALDADE 432 1,01 1,02 7
LIBERDADE 4,24 0,90 0,81 8
AMIZADE VERDADEIRA 422 0,94 0,88 9
SALVAGCAO 4,12 1,06 1,12 10
PRAZER 411 0,88 0,77 11
UM SENTIMENTO DE REALIZAQAO 4,06 1,05 1,10 12
AMOR MADURO 4,06 1,05 1,10 13
UMA VIDA GOSTOSA 4,05 0,88 0,77 14
UMA VIDA CONFORTAVEL 4,02 0,87 0,76 15
RECONHECIMENTO SOCIAL 4,02 0,97 0,94 16
SEGURANGA NACIONAL 3,85 1,30 1,69 17
UM MUNDO DE BELEZA 361 1,14 1,30 18
LISTA 2 ANALISE ESTATISTICA
VALORES MEDIA | DESVIO| VAR RANK
INSTRUMENTAIS
HONESTO 482 0,49 0,24 1
ASSEADO 467 0,69 0,48 2
CORAJOSO 448 0,66 0,44 3
CAPAZ 442 0,75 0,56 4
PRESTATIVO 435 0,79 0,62 5
RESPONSAVEL 435 0,85 0,72 6
ANIMADO 4,29 0,82 0,67 7
POLIDO 4,00 0,88 0,77 8
AMOROSO 3,95 0,99 0,98 o]
INDEPENDENTE 392 0,97 0,94 10
TOLERANTE 301 0,85 0,72 11
AUTO -CONTROLADO 3,88 0,90 0,81 12
IMAGINATIVO 3,86 1,01 1,02 13
LOGICO 376 0,84 0,71 14
INTELECTUAL 3,68 0,91 0,83 15
OBEDIENTE 352 1,13 1,28 16
LIBERAL 3,44 1,04 1,08 17
AMBICIOSO 3,35 1,07 1,14 18




Fonte: Coletade Dados
n=>59
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TABELA 18: Entrevistados da Classe D

LISTA1 ANALISE ESTATISTICA
VALORESTERMINAIS | MEDIA |DESVIO| VAR RANK
SEGURANCA FAMILIAR 4,50 0,93 0,86 1

FELICIDADE 4,50 0,76 0,58 2
SABEDORIA 4,30 0,81 0,66 3
PRAZER 4,26 1,04 1,08 4
AUTO -RESPEITO 4,25 1,01 1,02 5
AMIZADE VERDADEIRA 4,20 0,99 0,98 6
UMA VIDA GOSTOSA 413 0,83 0,69 7
HARMONIA INTERIOR 4,00 1,07 1,14 8
RECONHECIMENTO SOCIAL 3,95 0,95 0,90 9
AMOR MADURO 3,88 1,13 1,28 10
IGUALDADE 3,75 1,04 1,08 11
UMA VIDA CONFORTAVEL 3,63 0,92 0,85 12
UM SENTIMENTO DE REALIZACAO 3,63 1,30 1,69 13
UM MUNDO DE BELEZA 3,38 1,51 2,28 14
LIBERDADE 3,38 1,30 1,69 15
SALVACAO 3,26 0,99 0,98 16
UM MUNDO DE PAZ 3,25 1,39 1,93 17
SEGURANCA NACIONAL 3,13 1,46 2,13 18
LISTA 2 ANALISE ESTATISTICA
VALORES MEDIA |DESVIO| VAR RANK
INSTRUMENTAIS
CORAJOSO 4,75 0,71 0,50 1
AMOROSO 4,60 0,76 0,58 2
HONESTO 450 0,76 0,58 3
CAPAZ 4,38 0,92 0,85 4
ANIMADO 4,25 0,89 0,79 5
ASSEADO 4,25 0,89 0,79 6
PRESTATIVO 4,13 0,83 0,69 7
OBEDIENTE 4,13 0,99 0,98 8
IMAGINATIVO 4,00 1,07 1,14 9
POLIDO 3,95 0,94 0,88 10
LOGICO 3,88 0,99 0,98 11
RESPONSAVEL 3,84 1,04 1,08 12
TOLERANTE 375 1,04 1,08 13
AUTO -CONTROLADO 372 1,05 1,10 14
INTELECTUAL 3,63 0,52 0,27 15
INDEPENDENTE 3,50 0,93 0,86 16
AMBICIOSO 3,00 1,20 144 17
LIBERAL 2,75 0,89 0,79 18




81

Fonte: Coletade Dados

n=10

Nota-se que as classes B e C tém muitas semelhancas entre S e semelhancas também
com a tabela da amodtra totdl. Ja as classes A e D gpresentam diferencas entre S e dgumas
delas em comparacéo a todas as outras citadas. Nesta andlise, a classe D apresenta valores
bem diferentes de outros ja vistos, com médias mais baixas, desvio-padrfes maiores que cs
anteriormente verificados em outras categorias. Sdienta-se o vaor Termind um mundo de
paz, que na maioria das escdas gparece nas primeiras colocacles, para a classe D € o
pentitimo colocado e o vdor Instrumentd ser responsavel aparece em 12° lugar, bem
diferente das outras listas andlisades.

Cabe também andisar que as clase A e B correspondem a 82,5% dos estudantes
cujas casas foram vidtadas, ficando apenas 5% para a classe C e 2,5% para a Classe D.
Entre as 400 familias consultadas, ndo havia nenhuma pertencente a classe E com filho
cursando o ensino médio.

Segundo informagbes do Sinepe (GAZETA DO POVO, 2001), entre adolescentes
que efetivamente estudam, apenas um terco dos que concluem o ensno fundamenta

continuam seus estudos, devido a Situagéo econdmica em que suas familias se encontram.

4.3.4. FATOR REGIAO

As entrevigtas foram feitas de maneira regiondizada na cidade de Curitiba, conforme
descrito anteriormente, determinadas pela divisdo mercadoldgica, segundo distribuicdo e
divisio dlaborada por LIBERAL (2001).

As escalas de Rokeach apresentaram os resultados abaixo:



TABELA 19:- Regido 1

LISTA1 ANALISE ESTATISTICA
VALORESTERMINAIS | MEDIA |DESVIO| VAR RANK
SEGURANCA FAMILIAR 471 0,64 0,41 1

FELICIDADE 4,56 0,68 0,46 2
AUTO -RESPEITO 451 0,72 0,52 3
SABEDORIA 450 0,72 0,52 4
UM MUNDO DE PAZ 4,48 0,83 0,69 5
HARMONIA INTERIOR 4,39 0,81 0,66 6
LIBERDADE 4,36 0,84 0,71 7
IGUALDADE 433 0,85 0,72 8
UM SENTIMENTO DE REALIZAQAO 431 0,84 0,71 9
AMIZADE VERDADEIRA 4,21 0,92 0,85 10
UMA VIDA GOSTOSA 4,16 0,76 0,58 11
AMOR MADURO 4,14 0,89 0,79 12
PRAZER 4,14 0,81 0,66 13
UMA VIDA CONFORTAVEL 3,95 0,83 0,69 14
SALVACAO 3,89 1,19 1,42 15
SEGURANGCA NACIONAL 3,78 1,12 1,25 16
UM MUNDO DE BELEZA 3,69 0,97 0,94 17
RECONHECIMENTO SOCIAL 3,56 1,12 1,25 18
LISTA 2 ANALISE ESTATISTICA
VALORES MEDIA |DESVIO| VAR RANK
INSTRUMENTAIS
HONESTO 4,76 0,57 0,32 1
RESPONSAVEL 4,67 0,59 0,35 2
ASSEADO 4,38 0,82 0,67 3
CAPAZ 4,29 0,74 0,55 4
CORAJOSO 4,19 0,78 0,61 5
AMORO SO 418 0,88 0,77 6
PRESTATIVO 4,00 0,86 0,74 7
INDEPENDENTE 3,99 0,85 0,72 8
POLIDO 3,99 0,90 0,81 9
TOLERANTE 391 0,93 0,86 10
ANIMADO 3,88 0,87 0,76 11
IMAGINATIVO 3,84 0,87 0,76 12
AUTO -CONTROLADO 3,82 1,07 1,14 13
INTELECTUAL 3,77 0,87 0,76 14
LOGICO 3,73 0,90 0,81 15
LIBERAL 3,56 0,88 0,77 16
AMBICIOSO 3,38 1,08 1,17 17
OBEDIENTE 325 1,04 1,08 18

Fonte: Coletade Dados
n=147
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TABELA 20: Regiéo 2

LISTA1

ANALISE ESTATISTICA

VALORESTERMINAIS | MEDIA |DESVIO| VAR RANK
UM MUNDO DE PAZ 460 0,84 0,71 1
SEGURANGA FAMILIAR 4,60 0,73 0,53 2
FELICIDADE 450 0,63 0,40 3
HARMONIA INTERIOR 4,36 0,83 0,69 4
SABEDORIA 4,36 0,72 0,52 5
AUTO -RESPEITO 4,34 0,72 0,52 6
IGUALDADE 431 0,81 0,66 7
LIBERDADE 4,26 0,74 0,55 8
UM SENTIMENTO DE REALIZAGAO 423 0,82 0,67 9
AMIZADE VERDADEIRA 4,09 0,90 0,81 10
UMA VIDA CONFORTAVEL 4,03 0,87 0,76 1
AMOR MADURO 4,01 1,00 1,00 12
UMA VIDA GOSTOSA 3,97 0,90 0,81 13
SALVACAO 3,97 1,05 1,10 14
PRAZER 3,96 0,79 0,62 15
SEGURANGA NACIONAL 3,89 1,23 1,51 16
UM MUNDO DE BELEZA 3,84 1,03 1,06 17
RECONHECIMENTO SOCIAL 376 0,88 0,77 18
LISTA 2 ANALISE ESTATISTICA
VALORES MEDIA | DESVIO| VAR RANK
INSTRUMENTAIS
HONESTO 471 0,59 0,35 1
RESPONSAVEL 4,66 0,63 0,40 2
ASSEADO 441 0,79 0,62 3
AMOROSO 4,27 0,74 0,55 4
CORAJOSO 4,19 0,82 0,67 5
CAPAZ 4,09 0,78 0,61 6
PRESTATIVO 4,09 0,91 0,83 7
POLIDO 3,96 0,86 0,74 8
AUTO -CONTROLADO 3,94 0,90 0,81 9
INDEPENDENTE 393 0,94 0,88 10
ANIMADO 3,90 1,02 1,04 11
IMAGINATIVO 3,87 0,90 0,81 12
TOLERANTE 3,83 1,08 1,17 13
INTELECTUAL 3,77 0,84 0,71 14
LIBERAL 3,46 0,91 0,83 15
LOGICO 3,46 0,88 0,77 16
OBEDIENTE 3,39 1,07 1,14 17
AMBICIOSO 3,30 1,17 1,37 18

Fonte: Coletade Dados
n=70
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TABELA 21: Regido 3

LISTA1 ANALISE ESTATISTICA
VALORESTERMINAIS | MEDIA |DESVIO| VAR | RANK
SEGURANCA FAMILIAR 4,56 0,66 0,44 1
UM MUNDO DE PAZ 4,49 0,72 0,52 2
AUTO -RESPEITO 4,42 0,74 0,55 3
FELICIDADE 4,35 0,84 0,71 4
SABEDORIA 4,35 0,75 0,56 5
LIBERDADE 4,13 0,90 0,81 6
HARMONIA INTERIOR 4,07 1,10 1,21 7
UM SENTIMENTO DE REALIZA(;AO 4,04 0,84 0,71 8
UMA VIDA CONFORTAVEL 4,00 0,79 0,62 9
AMIZADE VERDADEIRA 4,00 1,20 1,44 10
IGUALDADE 3,96 1,19 1,42 11
UMA VIDA GOSTOSA 3,95 0,93 0,86 12
SEGURANGCA NACIONAL 3,87 1,19 1,42 13
PRAZER 3,87 1,04 1,08 14
AMOR MADURO 3,80 1,10 1,21 15
SALVACAO 3,71 1,26 1,59 16
UM MUNDO DE BELEZA 3,44 1,12 1,25 17
RECONHECIMENTO SOCIAL 3,33 1,07 1,14 18
LISTA 2 ANALISE ESTATISTICA
VALORES MEDIA |DESVIO| VAR | RANK
INSTRUMENTAIS
HONESTO 4,82 0,43 0,18 1
RESPONSAVEL 4,56 0,60 0,36 2
ASSEADO 4,33 0,70 0,49 3
CORAJOSO 4,07 0,84 0,71 4
CAPAZ 3,95 0,78 0,61 5
AMOROSO 3,80 0,95 0,90 6
PRESTATIVO 3,76 0,84 0,71 7
POLIDO 3,75 0,99 0,98 8
INDEPENDENTE 3,67 0,90 0,81 9
IMAGINATIVO 3,65 0,82 0,67 10
INTELECTUAL 3,65 0,87 0,76 11
ANIMADO 3,64 0,93 0,86 12
AUTO -CONTROLADO 3,62 1,16 1,35 13
TOLERANTE 3,58 0,98 0,96 14
AMBICIOSO 3,55 1,05 1,10 15
LOGICO 3,55 0,86 0,74 16
LIBERAL 3,51 0,96 0,92 17
OBEDIENTE 3,22 1,10 1,21 18

Fonte: Coletade Dados
n=55

84



TABELA 22: Regiao 4

LISTA1 ANALISE ESTATISTICA
VALORESTERMINAIS | MEDIA |DESVIO| VAR RANK
SEGURANCA FAMILIAR 4,79 0,48 0,23 1

UM MUNDO DE PAZ 4,61 0,73 0,53 2
FELICIDADE 4,44 0,81 0,66 3
AUTO -RESPEITO 4,40 0,73 0,53 4
IGUALDADE 431 0,77 0,59 5
SABEDORIA 430 0,82 0,67 6
HARMONIA INTERIOR 4,26 0,83 0,69 7
LIBERDADE 4,24 0,73 0,53 8
AMIZADE VERDADEIRA 4,16 0,94 0,88 9
UM SENTIMENTO DE REALIZACAO 4,04 0,94 0,88 10
SALVACAO 3,94 1,13 1,28 11
UMA VIDA CONFORTAVEL 3,93 0,86 0,74 12
AMOR MADURO 393 0,84 0,71 13
UMA VIDA GOSTOSA 3,89 0,94 0,88 14
SEGURANCA NACIONAL 3,86 0,98 0,96 15
PRAZER 3,84 0,85 0,72 16
UM MUNDO DE BELEZA 3,66 0,96 0,92 17
RECONHECIMENTO SOCIAL 3,47 1,07 1,14 18
LISTA 2 ANALISE ESTATISTICA
VALORES MEDIA | DESVIO| VAR RANK
INSTRUMENTAIS
HONESTO 4,81 0,43 0,18 1
RESPONSAVEL 459 0,58 0,34 2
ASSEADO 4,47 0,76 0,58 3
CORAJOSO 4,14 0,86 0,74 4
AMOROSO 4,10 0,84 0,71 5
CAPAZ 4,07 0,77 0,59 6
PRESTATIVO 4,04 0,86 0,74 7
POLIDO 4,01 0,88 0,77 8
ANIMADO 3,96 0,86 0,74 9
INDEPENDENTE 3,91 0,90 0,81 10
AUTO -CONTROLADO 3,90 0,89 0,79 11
TOLERANTE 3,79 0,76 0,58 12
IMAGINATIVO 3,69 0,91 0,83 13
LOGICO 3,59 0,79 0,62 14
INTELECTUAL 3,50 0,86 0,74 15
LIBERAL 3,33 0,99 0,98 16
AMBICIOSO 317 0,87 0,76 17
OBEDIENTE 311 1,06 1,12 18

Fonte: Coletade Dados
n=70
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TABELA 23: Regido 5

LISTA1 ANALISE ESTATISTICA
VALORES TERMINAIS MEDIA | DESVIO VAR RANK

SEGURANCA FAMILIAR 4,57 0,75 0,56 1
SABEDORIA 4,45 0,73 0,53 2
FELICIDADE 4,43 0,82 0,67 3
UM MUNDO DE PAZ 4,38 0,93 0,86 4
IGUALDADE 4,29 1,03 1,06 5
AUTO -RESPEITO 4,28 0,97 0,94 6
LIBERDADE 417 0,82 0,67 7
AMIZADE VERDADEIRA 4,17 1,16 1,35 8
AMOR MADURO 4,07 0,95 0,90 9
HARMONIA INTERIOR 4,05 1,03 1,06 10
UM SENTIMENTO DE REALIZA(;AO 3,97 0,90 0,81 11
SALVAGAO 3,97 1,20 1,44 12
UMA VIDA CONFORTAVEL 3,95 0,96 0,92 13
UMA VIDA GOSTOSA 3,90 1,05 1,10 14
SEGURANCA NACIONAL 3,84 1,15 1,32 15
PRAZER 3,64 1,12 1,25 16
UM MUNDO DE BELEZA 3,60 1,08 1,17 17
RECONHECIMENTO SOCIAL 3,45 1,19 1,42 18

Fonte: Coletade Dados
n=58

Quanto a divisdo por regides, ndo se pode acrescentar muitas diferencas, ja que cada
regido gpresentou resultados semelhantes ao da amostra total e das duas tabeas divididas por

sex0, como e fossem mini curitibas.

4.4. Analise de Variancia

Para Mahotra (2001, p.231) “As diferencas de preferéncia dos usuarios freguentes,
médios, ocasonais, e ndo-usuarios, devem ser examinadas a luz da ANOVA.” Andise de
varidncia (ANOVA) é a técnica estatistica utilizada para estudar as diferencas entre médias de
duas ou mais populagdes. Aplica-se esta andlise como um teste que possibilita fornecer dados
numéricos a comparacao das variancias entre médias para duas ou mais popul agbes com base

em uma escala de graduacdo. Os resultados deste teste aparecem na TABELA e na
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TABELA . Conforme pode ser observado, a maior parte dos resultados ficaram abaixo do

limite de significancia de 5%.

TABELA 24: Dados com Resultados Significantes da Analise de Variancia dos

Valores Terminais

VALORESTERMINAS Sexo | Regia | Classe | Religiao

0 Social

UMA VIDA CONFORTAVEL

(umavida préspera)

UMA VIDA GOSTOSA 0.03

(umavida esimulante, iva)

UM SENTIMENTO DE REALIZACAO 0.04

(contribuicéo duradoura)

UM MUNDO DE PAZ 0.02 0.01

(livre de guerras e conflitos)

UM MUNDO DE BELEZA
(beleza da natureza e da arte)

IGUALDADE
(fraternidade, oportunidadesiguais)

SEGURANCA FAMILIAR
(cuidado dos que Ihe s caros)

LIBERDADE 0.05
(independéncia, livre escolha)

FELICIDADE 0.02
(contentamento, satifacao)

HARMONIA INTERIOR 0.05 | 003 0.01
(livre de conflitos interiores)

AMOR MADURO
(intimidade sexud e espiritud)

SEGURANCA NACIONAL
(protecéo contra ataques)

PRAZER 0.01
(uma vida agradavel, cadma)

SALVACAO
(umavvida eterna, salva)

AUTO-RESPEITO
(auto-esima)

RECONHECIMENTO SOCIAL
(respeito, admiracao)

AMIZADE VERDADEIRA
(camaradagem intima)

SABEDORIA
(uma compreenséo adulta da vida)




Fonte: Coletade Dados
n=400
p <0,05
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TABELA 25: Dados com Resultados Significantes da Analise de Variancia dos

ValoresInstrumentais

VALORESTERMINAS

Sexo

Classe
Social

Religido

AMBICIOSO
(trabal hador incansavel, com aspiracies)

0.03

LIBERAL
(mentalidade aberta)

0.01

CAPAZ
(competente, eficiente)

0.03

ANIMADO
(dlegre, jovial)

0.06

ASSEADO
(limpo, arrumado)

CORAJOSO
(pronto a defender seus valores)

TOLERANTE
(disposto a perdoar outros)

0.01

PRESTATIVO
(trabalhando para o bem estar de outrem)

HONESTO
(gncero, verdadeiro)

IMAGINATIVO
(ousado, criativo)

INDEPENDENTE
(auto- confiante, auto-suficiente)

0.02

INTELECTUAL
(inteligente, pensativo)

LOGICO
(conagtente, raciond)

0.05

AMOROSO
(afetuoso, carinhoso)

0.03

OBEDIENTE
(submisso, respeitoso)

0.01

0.05

POLIDO
(cortés, educado)

RESPONSAVEL
(fidedigno, de confianca)

AUTO-CONTROLADO
(contido, com autodominio)

Fonte: Coletade Dados
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n =400
p<0,05

As andises de varidncia, em sua maioria, gpresentaram resultados significativos em
poucos dos pontos de confrontacdo andisados. Isto significa que tantos os Vaores
Instrumentais quanto os Vaores Terminais ndo sdo diferenciadores determinantes da
populacdo de Curitiba no que se refere a Sexo, Regido da Cidade, Classe Socia e Religido
da pessoa que representa a familia, na escolha da escola de ensino médio. Pode-se, assm,

dizer que a sociedade de Curitiba partilha, em geral, dos mesmos vaores.
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5. CONCLUSOES

Para obter uma vantagem competitiva na gestéo de servicos educacionals, 0S
responsavels pelas ingdituicOes precisam compreender as caracteristicas das familias de seus
futuros aunos, conhecer melhor os valores e crengas, assm como as atitudes preva ecentes, e

como todos estes fatores influenciam os decisores na escolha da escola de ensno médio.

Analisadas as aferi¢des dadas aos valores agui tabulados e hierarquizados, observar-
se-a que os moradores de Curitiba, entrevistados neste processo, demonstraram semelhangas
e diferencas quanto as suas caracteristicas pessoais, representadas pela escaa de Rokeach.
Essa escda, comprovadamente pode fornecer, sob varios aspectos e categorias, subsidios
suficientes para 0 conhecimento dos vaores que norteiam as atitudes no momento de escolha
por contratacdo de servigos educacionals, ndo SO na &ea privada, como na publica que,
gpesar de ndo congtituir um negdcio comercid, tem por obrigacéo a prestacéo de servicos de
qualidade para a popul aco.

Todo consumidor ao escolher uma empresa prestadora de servigos traz consigo,
neste momento uma heranca cognitivo-emociond. Em que meio nasceu, como foi criado,

geracéo, certas atitudes, crencgas que formam vaores que conduzem o0 seu comportamento.

Esses eementos profundamente enraizados representam os dados que tanto o cliente
como o prestador de servigos trazem a tona no momento da decisdo determinante, ou sgja, a

assinatura do contrato de compra de servicos.

Portanto, este estudou foi baseado na premissa de que o conhecimento dos valores
pessoais € de fundamental importéncia para os estudiosos do perfil do consumidor e para 0s

profissonais de marketing. Em linhas gerais, este trabaho chegou as seguintes conclusies:

Para todo o conjunto da amostra, o Vaor Termind de maior vaor foi Seguranca Familiar,
com Cv = 14,16% e o menor foi Reconhecimento Social, com Cv = 30,59%. Da mesma
forma, o Vdor Ingrumental de maior vdor foi Honesto, com Cv = 11,09% e o de menor

vaor foi Obediente com Cv = 32,62%;
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Com relagéo as Escolas, 0s maiores Vaores Terminais foram Seguranca Familiar para o
Ensino Médio Estadua, Religioso e Particular, sendo porém Uma Vida Confortavel para
0 Ensno Médio Federd. Com relacéo as Escolas, os maiores Vaores Ingrumentais
foram Honesto para 0 Ensno Médio Estadud, Religioso e Particular; sendo, porém,
Ambicioso parao Ensino Médio Federd;

Em gerd, a Escola onde o duno cursa o Ensino Médio € do mesmo tipo na qual cursou o
Ensino Elementar. Dos que cursam a Escola Estadud, 64% fizeram o Ensno Elementar
neste tipo de escola. Entre os alunos de escolas particulares, 59% fizeram o eementar em
escolas deste tipo. Nas religiosas, este nimero aumenta para 80%. Finalmente, este dado

ndo se aplica as escolas federal's, pois estas Nndo possuem primero grau;

O decisor da compra do endgno dos filhos € em sua maoria, do sexo feminino,
comegando em 76% dos casos nas Escolas Estaduais e aumentando até 82% nas Escolas
Federais,

Pelo Critério Brasil adaptado, utilizado neste estudo, a distribuicéo das classes sociaisfica
digtribuida da seguinte maneira. As escolas cujos aunos digpdem de maior renda séo as
particulares, onde 66% sdo classe A e 30% classe B, juntamente com as religiosas, com
51% classe A e 37% classe B. Nas escolas federais hd uma queda na renda,
caracterizada por 49% de classe A, surgindo 2% de classe D. Findmente, nas Escolas
Estaduais também hé 49% de classe A, porém com 8% de classe D. E importante notar

que ndo gpareceu hnenhum membro da classe E no Ensino médio.

Quanto aos vdores, ja foi mencionado e cabe lembrar novamente, que ha vérios
motivos pelos quais um individuo pode atribuir maior ou menor importancia a um determinado
vaor. Disso decorre a necessidade ndo somente de conhecer um cliente com relagdo aos
atributos do servico a ser prestado, mas também de conhecé-lo em sua esséncia, agui

representada por esta pesquisa

Assm sendo, os objetivos propostos foram avaiados dentro de uma andise
edatistica, na qua se verificou que através do instrumento de Rokeach (RVS), adiferencana

graduacdo e hierarquia destes valores ndo € to acentuada, mas mesmo assm permite que se



93

faca uma andise do perfil das familias curitibanas quanto a vaores pessoais do decisor,
comparando com a escol ha pela escola de ensno médio. Demorstra- se também neste estudo
as diferencas entre os vaores, quando divididos por rdigido, classe socid e outras variaveis

socio-demogréficas.

5.1. Limitacdes

Qudquer pesquisa desenvolvida na &ea de marketing sempre gpresenta dguma
limitacdo que a impede de agpresentar resultados mais completos e mais confiavers,
principamente quando o objeto de estudo sfo valores. Neste caso, 0s valores pessoals que

compdem a escala de Rokeach.

Deve-se apontar como limitaggo, a variacéo de sstemas de valores que pode haver
dentro de culturas diferentes, devido a existéncia da multiplicidade de segmentos de interesse
numa relacdo entre consumidor e prestador de servigos. Sdienta-se ainda, as diferencas
regionas, sociais, religiosas e outras néo e encadas neste estudo, e que congtituem o consumo

de servicos em que os vaores pessoals ndo possuem tanto grau de influéncia

5.2. Propostas de Futuras Pesquisas

A presente pesguisa buscou identificar orientagtes para explicar a performance de
profissonais de marketing e negociadores na andise de seu cliente em potencia. Sugere-se

gue dém do instrumento de Rokeach (RV'S), outros sgjam desenvolvidos contemplando:

A inclusdo de outros aspectos caracteristicos dos clientes, como atributos das

ingtitui cbes prestadoras de servigos,

A utilizagdo de um instrumento que melhor avalie o consumidor no momento redl
de sua decisio por este ou aquele servico, em Stuacdo red de conflito de
vaorizacao de atributos determinantes.
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Anexo n. 2: Dados Demograficos de Curitiba

BAIRROSDE CURITIBA COM O NUMERO ESTIMADO DE ESTUDANTESDE
ENSINO MEDIO

BAIRRO 15? 19 ANOS REGIAO BAIRRO 15? 19 ANOS REGIAO
AguaVerde 5.127 1 Alto da Gldria 541 1
Alto daRua 729 1 Augusta 343 1

XV

Batel 1.309 1 Bigorrilho 2.633 1
Cajuru 9.021 1 Camp. do 693 1

Squera
Campode S 725 1 Capanema 674 1
Cascetinha 193 1 Centro 3.750 1
Centro Civico 537 1 Cristo Rei 1.087 1
Juvevé 1.070 1 Linddia 760 1
Mercés 1.425 1 Maossungue 403 1
Rlazinho 2.519 1 Prado Veho 854 1
Reboucas 1.449 1 S0 Francisco 627 1
S80 Lourenco 639 1 Semin&io 751 1
Tabodo 206 1 Umbara 1.153 1
Vilalsabd 965 1 Orleans 593 1
Cabral 829 1 VigaAlegre 1.027 1
Parolin 1.238 1 Campo 1.702 2

Comprido
Capéo Raso 3.235 2 Cidade 15.720 2

Industria
Fazendinha 2572 2 Novo Mundo 4.023 2
Pinherinho 5.008 2 Portdo 3.739 2
Santa Quitéria 1.144 2 S2o Miguel 251 2
Butiatuvinha 959 3 Lamenha 71 3
Santa 2.362 3 Santo Inécio 645 3

Felicidade

S0 Braz 2.364 3 S0 Jodo 276 3
Riviera 26 3 Tingui 1.114 3
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BAIRRO 15? 19 ANOS REGIAO BAIRRO 15? 19 ANOS REGIAO
Bom Retiro 532 3 Abranches 981 3
Ahu 1.014 4 Atuba 1.135 4
Bacacheri 2.404 4 Bairro Alto 3.888 4
Barrarinha 1.583 4 BoaViga 2.862 4
Cachoeira 611 4 Caximba 190 4
Ganchinho 520 4 Hugo Lange 329 4
Jardim Socid 626 4 Santa 2.486 4
Candida
Tauma 728 4 Tatuquara 1.893 4
Alto 5.062 5 Boqueiréo 6.477 5
Boqueiréo
Capéo da 1.953 5 Fanny 782 5
Imbuia
Guabirotuba 1.080 5 Guaira 1.327 5
Hauer 1.247 5 Jardim das 1.531 5
Américas
Sitio Cercado 3.252 5 Uberaba 4,533 5
Xaxim 5.107 5

TOTAL DE CURITIBA: 143.214 estudantes de Ensino M édio
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Anexo n. 3: Valores de Rokeach (RBVS)

TABELA DE VALORESDE ROKEACH (RVYS)

VALORES TERMINAIS

VALORES INSTRUMENTAIS

UMA VIDA CONFORTAVEL AMBICIOSO
(uma vida préspera) (trabal hador incansavel, com aspiracies)
UMA VIDA EXCITANTE LIBERAL
(umavida esimulante, iva) (mentalidade aberta)

UM SENTIMENTO DE REALIZACAO CAPAZ
(contribuicéo duradoura) (competente, eficiente)
UM MUNDO DE PAZ ANIMADO

(livre de guerras e conflitos) (aegre, jovid)
UM MUNDO DE BELEZA ASSEADO
(beleza da natureza e da arte) (limpo, arrumado)
IGUALDADE CORAJOSO
(fraternidade, oportunidadesiguais) (pronto a defender seus valores)
SEGURANCA FAMILIAR TOLERANTE
(cuidando dos que Ihe sdo caros) (disposto a perdoar outros)
LIBERDADE PRESTATIVO
(independéncia, livre escolha) (trabalhando para o bem estar de outrem)
FELICIDADE HONESTO
(contentamento, satifacdo) (sncero, verdadeiro)
HARMONIA INTERIOR IMAGINATIVO
(livre de conflitos interiores) (ousado, criativo)
AMOR MADURO INDEPENDENTE
(intimidade sexud e espiritud) (autoconfiante, auto-suficiente)
SEGURANCA NACIONAL INTELECTUAL
(protecéo contra atagues) (inteligente, pensativo)
PRAZER LOGICO
(umavida agradavel, cadma) (consgtente, raciona)
SALVACAO AMOROSO
(umavida eterna, salva) (afetuoso, carinhoso)
AUTO-RESPEITO OBEDIENTE
(auto-esima) (submisso, respeitoso)
RECONHECIMENTO SOCIAL POLIDO
(respeito, admiracéo) (cortés, educado)
AMIZADE VERDADEIRA RESPONSAVEL

(camaradagem intima)

(fidedigno, de confianca)

SABEDORIA
(uma compreensdo adulta da vida)

AUTO-CONTROLADO
(contido, com auto-dominio)
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Anexo n. 4: Questionario para Entrevistas

UFRGS - Universidade Federal do Rio Grande do Sul
UnicenP — Centro Universitario POS TIVO

Mestrado — PPGA - 2001

Questionario

2.Sexo y Masculino y Feminino y N&o Quero Responder

3.ldade yy Anos y N&o Quero Responder

4. Escolaridade

y Primaria y Secundéria y Superior

y Pés-graduacéo y N&o Quero Responder
5. Religiao:

y Catdlica y Muculmana y Evangélica
y Luterana y Espirita y Judaica

y Afro-bradlera youtra Qual ? ..o

6. Onde o aluno fez o0 ensino fundamental (1°grau)?

y Municipal y Estadual
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y EscolaParticular y Escola Religiosa
7. 0Onde o aluno faz o ensno médio ( 2°grau )?

y Estadual y Federal

y EscolaParticular y Escola Religiosa

ATENCAO : PARA A QUESTAO 8

CARTAO: TABELA DE PONTUACAOQ:

Ponto 1 — pouquissimo importante;
Ponto 2 — pouco importante;

Ponto 3 —importante;

Ponto 4 — muito i mportante;

Ponto 5 — extremamente importante.

8. Valores
Listal

A lista abaixo contém dezoito valores sobre nossos estados preferidos de
ser/estar. A cada um desses valores atribuimos maior ou menor importancia,
segundo a maneira como preferimos viver. Faca um circulo no grau de importancia
gue cada valor representa paravocé ( de acordo com o cartao)

VALORES Grau de Importancia
UMA VIDA CONFORTAVEL 1 2 3 4 5
(umavida prospera)
UMA VIDA GOSTOSA 1 2 3 4 5
(uma vida etimulante, ativa)
UM SENTIMENTO DE REALIZA(;AO 1 2 3 4 5
(contribuicao duradoura)
UM MUNDO DE PAZ 1 2 3 4 5
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(livre de guerras e conflitos)

UM MUNDO DE BELEZA 4 5
(beleza da natureza e da arte)

IGUALDADE 4 5
(fraternidade, oportunidades iguais)

SEGURANCA FAMILIAR 4 5
(cuidando dos que Ihe sdo caros)

LIBERDADE 4 5
(independéncia, livre escolha)

FELICIDADE 4 5
(contentamento, satisfacan)

HARMONIA INTERIOR 4 5
(livre de conflitos interiores

AMOR MADURO 4 5
(‘intimidade sexud e espiritud)

SEGURANCA NACIONAL 4 5
(protecéo contra ataques)

PRAZER 4 5
(umavida agradave, cama)

SALVACAO 4 5
(umavida eterna, salva)

AUTO-RESPEITO 4 5
(auto-estima)

RECONHECIMENTO SOCIAL 4 5
(respeito, admiragao)

AMIZADE VERDADEIRA 4 5
(camaradagem intima)

SABEDORIA 4 5

(uma compreensdo adulta da vida)

Lista?2

A lista abaixo contém dezoito valores sobre nossos modos preferido_de
conduta social. A cada um desses valores atribuimos maior ou menor importancia,
segundo a maneira como preferimos viver. Faca um circulo no grau de importancia
gue cada valor representa para vocé. ( de acordo com o cartao)

VALORES Grau de Importancia
AMBICIOSO 2 3 4
(trabalhador incansivel, com aspiractes)

LIBERAL 2 3 4
(mentalidade aberta)

CAPAZ 2 3 4
(competente, eficiente)

ANIMADO 2 3 4

(degre, jovid)
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ASSEADO 1 5
(limpo, arrumado)
CORAJOSO 1 5
(pronto a defender seus valores)
TOLERANTE 1 5
(disposto a perdoar outros)
PRESTATIVO 1 5
(trabalhando para 0 bem estar de outrem)
HONESTO 1 5
(sncero, verdadeiro)
IMAGINATIVO 1 5
(ousado, criativo)
INDEPENDENTE 1 5
(auto-confiante, auto-suficiente)
INTELECTUAL 1 5
(inteligente, pensativo)
LOGICO 1 5
(consgtente, raciond)
AMOROSO 1 5
(afetuoso, carinhoso)
OBEDIENTE 1 5
(submisso, respeitoso)
POLIDO 1 5
(cortés, educado)
RESPONSAVEL 1 5
(fidedigno, de confianca)
AUTO-CONTROLADO 1 5
(contido, com auto-dominio)
Indicador es para Deter minacao de Classe Social
Conforto
SM NAO QUANTOS
Automével
TV acores

Banheiros no domicilio

Empregada(o) mensalista

Radio

Gdadeara

Videocassete
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Aspirador de po

Maqguina delavar roupas
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Anexo n. 5: Critério para Determinacao de Classe Social

CRITERIO PARA DEFINICAO DE CLASSE SOCIAL

Educacdo formal do chefe da familia

Primario......cccccccoeeeeieieieeee e 5 pontos
SECUNAr 0. 10 pontos

ST 0= o SRS 15 pontos
P.Graduacao........cccceevereeereneneresenennns 20 pontos

I tens de conforto doméstico

zero 1 2 3 4 5 6ou+
Carros 0 3 7 10 14 20 27
TV acores 0 2 4 7 11 15 20
Banheiros no domicilio 0 2 4 6 9 12 15
Empregada(o) mensalista 0 4 10 15 20 26 33
Radios 0 1 2 3 4 5 6

Geladeira: mais4 pontos

Videocassete: mais 6 pontos

Aspirador de p6: mais 3 pontos
M#é&quina delavar roupas. mais 5 pontos

DESCRICAO DASCLASSES

A —91 pontos e mais
B — 61 a 90 pontos
C —36 a 60 pontos

D —21 a 35 pontos

E —-0a 20 pontos

Fonte: Liberal/CES (2001)
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