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1 INTRODUCAO

O mercado da educacdo em Curitiba ¢ maior e mais abrangente do que parece. A
quantidade de escolas, em todos os niveis de ensino, ¢ grande, o que gera uma
competitividade de dimensao proporcional a quantidade de instituicdes. No meio dessa
disputa, que envolve desde as grandes redes de ensino até as pequenas escolas de bairro, estao
os pais, clientes que procuram o melhor lugar para conduzir a educagdo de seus filhos.
Preocupados com questdes inerentes ao futuro de suas criangas, estes pais possuem centenas
de opgdes a considerar, diversas formas e métodos de ensino a analisar e muitas perguntas a
fazer. E um processo de tomada de decisdo que, se feito com o cuidado necessario, demanda
tempo e cautela. Um dos aspectos de maior importdncia no momento da decisdo de compra &,

certamente, a qualidade do servigo oferecido.

Em estudo realizado em 1985, PARASURAMAN, ZEITHAML e BERRY, baseados
em uma pesquisa perpetrada por GRONROOS, desenvolveram o modelo de qualidade de
servigo, onde dizem que a percep¢do de qualidade se d4 através da comparagdo do resultado
obtido pelo servico com o resultado esperado. Desta forma, caso o resultado obtido esteja

aquém do que era esperado, a percep¢ao nao sera satisfatoria.

Porém, muito antes da obtengdo de resultados, estdo os fatores que levam o
consumidor a criar uma determinada expectativa. Ainda segundo Parasuraman, Zeithaml &
Berry (1985), tais fatores sdo: uma possivel experiéncia anterior com o servigo; a
comunicagdo desenvolvida pela institui¢do; a comunicagdo feita pelos funcionarios e a
propaganda feita boca-a-boca. Somando estes fatores, o consumidor cria uma imagem

preliminar do servigo, que gera uma expectativa quanto a qualidade do mesmo.

Tendo em vista estes conceitos de qualidade de servigo, este artigo objetiva uma maior
compreensdo do Marketing de Servicos, focando-se, especialmente, na area de Educacdo
Infantil e nas maneiras como a qualidade ela se desenvolve dentro da mesma. Além disso,
serdo propostas maneiras para a aplicacdo dos modelos criados por tedricos da area para o

segmento de atuacgdo das escolas selecionadas previamente.



2 O MARKETING DE SERVICOS

A compreensdo mais popular para a palavra "consumidor" ¢ a daquele individuo que
dirige-se a uma loja no intuito de comprar algo. Seja um calgado, um automoével ou, até
mesmo, uma determinada quantidade de paes. A ideia geral de consumo estd ligada a
produtos. Porém, sabe-se que as relagdes de consumo também sdo compostas pelos servicos.

Servigo ¢ um ato ou desempenho oferecido por uma parte a outra. Embora o processo possa estar

ligado a um produto fisico, o desempenho ¢ essencialmente intangivel e normalmente ndo resulta
em propriedade de nenhum dos fatores de producao. (LOVELOCK, 2001, pg 5).

LAS CASAS nao diverge de LOVELOCK, mas complementa:

Na opinido do autor, 0 que mais caracteriza a area de servigos ¢ a colocagdo de ~ Rathmell, que a
considera como um ato, um esforgo, um desempenho e que pode apresentar-se de varias formas.
Muitos servigos estdo associados a transferéncia de um bem. Ao alugar um imoével, por exemplo,
um corretor transfere, além de um bem fisico, servicos de assessoria e cobranga. Mas um
advogado pode prestar servigos de conhecimentos profissionais, sem que haja transferéncia de um
bem. (LAS CASAS, 2007, pg 16).

Compreende-se, ainda, que um servico, como atividade econdmica que ¢, forneca um
beneficio para seu cliente, o que o proprio LOVELOCK (2001, pg 5) define como "uma
decorréncia de realizagdo de uma mudanca desejada no - ou em nome do - destinatario do
servigo". Entende-se, entdo, que um servigo diferencia-se de um produto por, geralmente, nao
possuir uma forma fisica e por ser um processo € ndo um objeto ou um bem de natureza

especifica.

LOVELOCK aprofunda-se nas diferencgas entre produtos e servi¢os explicando:

* Os clientes nao obtém propriedade sobre os servigos;

* os produtos dos servigos sdo realiza¢des intangiveis;

* ha maior envolvimento dos clientes no processo de produgéo;

* outras pessoas podem fazer parte do produto;

* ha maior variabilidade nos insumos e produtos operacionais;

* muitos servigos sdo de dificil avalia¢ao pelos clientes;

* normalmente h4d uma auséncia de estoques;

* 0 fator tempo ¢ relativamente mais importante;

* 0s sistemas de entrega podem envolver canais eletronicos e fisicos. (LOVELOCK, 2001, pg 5).

O setor de servigos, também chamado de setor terciario, no Brasil encontra-se em
constante desenvolvimento. Segundo pesquisa do IBGE, de 2002, tal setor gera mais da
metade da renda nacional, correspondendo a 54% do PIB brasileiro. O crescimento, ainda,
comeca a ser visto como um fendmeno de hipertrofia, causando preocupacdo aos
pesquisadores, pois trata-se de um fendmeno que resulta na inser¢do de cada vez mais pessoas

no setor terciario, aumentando a competitividade e, consequentemente, o numero de



trabalhadores irregulares, que prestam servigos sem possuir qualquer tipo de direito

trabalhista e sem contribuir com impostos.

3 PERCEPCAO DE QUALIDADE DE SERVICOS
Por fim, uma vez que o Marketing é

a area do conhecimento que engloba todas as atividades concernentes as relagdes de troca,
orientadas para a satisfagdo dos desejos e necessidades dos consumidores, visando alcangar
determinados objetivos da organizag¢do ou individuo e considerando sempre o meio ambiente de
atuacdo e o impacto que estas relagdes causam no bem-estar da sociedade. (LAS CASAS, 2007, pg
13).

pode-se inferir que o Marketing de Servigos ¢ uma area especifica do Marketing responsavel
pela observacao das relagdes de troca que tangem ao setor terciario. O setor de prestacao de
servigos possui, entre suas tarefas, a dificil missdo de conquistar o consumidor e vender-lhe
algo que ele ndo pode tocar e nem mesmo ver previamente. O servigo ¢ uma construgdo que
vai se revelando ao cliente de acordo com a sua execucao. Dessa maneira, somente durante
este processo, o referido cliente podera tangibilizar alguns aspectos que ele certamente

verificaria muito antes de adquirir um produto. Um destes aspectos, ¢ a qualidade.

O conceito de qualidade foi discutido por pesquisadores anteriormente, sem que se
chegasse a um consenso definitivo. Porém a partir da década de 50, ja se falava no termo
"qualidade total", principalmente na indistria japonesa, onde ISHIKAWA e seu diagrama
eram grandes expoentes. KAORU ISHIKAWA foi um especialista japonés de qualidade, para

uso de industrias e criou o Diagrama de Causa-e-Efeito, aqui explicado por LOVELOCK:

E também chamado de espinha de peixe, devido a seu formato. Para produzir um diagrama de
causa-e-efeito, grupos de gerentes e funcionarios participam de um brainstorming para imaginar
fatores que poderiam estar causando um problema especifico. (LOVELOCK, 2001, pg 111).

Entretanto, o conceito de qualidade total ("nivel zero de defeitos - acertar da primeira vez")

serve melhor no setor de bens e ndo tanto ao setor de servigos.

PARASURAMAN, ZEITHALM e BERRY afirmam que:

Servicos sdo basicamente intangiveis. Por serem mais performances e experiéncias do que objetos,
especificagdes precisas de produgdo sobre uma qualidade uniforme raramente podem ser
atribuidas. (PARASURAMAN, ZEITHAML ¢ BERRY, 1990, pg 15)

Complementam, ainda, a diferenca entre a qualidade de bens e a qualidade de

Servigos:



Trés caracteristicas bem documentadas dos servigos - intangibilidade, heterogenecidade e
inseparabilidade - precisam ser levadas em consideracdo para se chegar a um entendimento pleno
da qualidade de servigos. (PARASURAMAN, ZEITHAML e BERRY, 1984).

Ainda segundo estes autores, intangibilidade refere-se ao fato de que a maioria dos
servicos nao pode ser contada, medida, inventariada, testada ou verificada antes da venda. A
heterogeneidade ¢ a variagdo quanto a prestacdo de servigos (aquilo que a empresa oferece
pode se diferente do que o cliente recebe). Ja a inseparabilidade significa que dificilmente nao

havera interagdo entre o prestador e o cliente durante a execucio de um servico.

Tendo em vista estes aspectos, ficam os questionamentos sobre como o cliente pode,

enfim, determinar a qualidade de um servigo que lhe é prestado e, também, sobre como o

prestador pode convencer o consumidor de que seu servigo possui qualidade. Segundo
GRONROOS:

Muito frequentemente, a qualidade é citada como uma meta interna, sem nenhuma referéncia

explicita ao significado que se pretende para qualidade de servigo. Falar sobre melhor qualidade

sem defini-la, sem esclarecer como ¢é percebida por clientes ¢ como pode ser melhorada e
aprimorada, tem valor limitado. (GRONROOS, 2004, pg 85)

O autor ainda afirma que o envolvimento do consumidor € crucial para a determinagao
da qualidade ap6s o consumo de um servigo, chegando ao que o autor chama de qualidade de
servigo percebido

Consequentemente, é razoavel admitir que a qualidade percebida de um servigo seja o resultado de
um processo de avaliagdo em que o consumidor compara as suas expectativas com o servi¢o que

percebeu efetivamente receber, ou seja, contrapde o servigo percebido e o servigo esperado. O
resultado deste processo sera a qualidade de servigo percebido. (GRONROOS, 1993)

Nesta tltima afirmagdo, GRONROOS ¢ imediatamente respaldado por LEWIS e
BOOMS:

Qualidade de servigo ¢ uma medida de quanto o nivel de servigo prestado atendeu as expectativas
do consumidor. Fornecer servigo de qualidade significa conformidade consistente com as
expectativas do consumidor. (LEWIS e BOOMS, 1983).

Respondidos os dois questionamentos anteriores - o cliente percebe a qualidade do
servico através do cruzamento das suas expectativas com o resultado do servigo em si; 0
fornecedor evidencia sua qualidade prestando o servigo corretamente e suprindo as
expectativas do cliente - somos levados a compreender que a qualidade de servigco como uma
entidade de duas faces. Tais faces GRONROOS nomina de dimensdo técnica e dimensio
funcional:

Basicamente, a qualidade de um servigo, como percebida por clientes, tem duas dimensdes: uma

dimensdo técnica ou de resultado e uma dimensdo funcional ou relacionada ao processo.
(GRONROOS, 2004, pg 85)



GRONROOS ainda compreende que é consideravelmente mais facil avaliar a
qualidade técnica do que a funcional. A qualidade funcional ¢ percebida com alto nivel de
subjetividade. Porém, ao demonstrar seu modelo de qualidade de servicos, GRONROOS
admite a existéncia de uma terceira face, importante a comunicagao:

.. imagem da empresa e/ou local ¢ da maior importancia para a maioria dos servigos. Ela pode
afetar a percep¢do de qualidade de diversas maneiras. Se na mente dos clientes o fornecedor for
bom, isto é, se ele tiver uma imagem favoravel, pequenos erros provavelmente serdo perdoados.
Caso ocorram erros com muita frequéncia a imagem sera prejudicada. Se a imagem for negativa, o
impacto de qualquer erro muitas vezes sera bem maior do que seria, ndo fosse esse o caso. No que

tange a percepg¢do da qualidade, a imagem pode ser vista como um filtro. (GRONROOS, 2004, pg
87)

O autor explica que, normalmente, a imagem corporativa ¢ construida justamente pelas
qualidades técnica e funcional, mas que fatores externos e agdes envolvendo Marketing
também sdao determinantes nesta constru¢do. Ele alerta, contudo, que:

Em nossa opinido, as campanhas publicitarias e outras atividades de Marketing tradicional nao

devem ser langadas se a imagem da empresa que estiver sendo oferecida aos clientes ndo refletir
uma qualidade técnica e uma qualidade funcional existentes. (GRONROOS, 1993).

Explicando como a imagem corporativa afeta o consumidor, o autor exemplifica dizendo que,
caso um consumidor acredite que vai a um bom restaurante, mas a refeicdo ndo estiver
perfeita, ou o comportamento do gargom for irritante, ainda assim ele pode considerar o
servico percebido como satisfatorio. Sua imagem positiva do restaurante o fara encontrar

desculpas para a experiéncia negativa.

Posteriormente, outros autores aprimoraram as ideias iniciais de GRONROOS,
adicionando novas dimensdes de qualidade. Foi o caso de PARASURAMAN, ZEITHAML e
BERRY em 1984 ¢ de LOVELOCK, que classificou cinco dimensdes de qualidade:

* Confiabilidade: a empresa ¢é confiavel no fornecimento de servigo conforme prometido, no curso
do tempo?

» Tangiveis: como sdo as instalagdes fisicas, equipamento, pessoal e material de comunicagdao do
fornecedor do servi¢o?

* Sensibilidade: os funcionarios da empresa sdo prestativos e capazes de fornecer pronto
atendimento?

* Empatia: a empresa de servigo fornece atengdo cuidadosa personalizada? (LOVELOCK, 2001,

pg 109)

Entende-se, portanto, que a qualidade de servigos ¢ construida de maneira diferenciada
e ¢ dependente de diversos fatores que se inter-relacionam. Compreender estes aspectos ¢é
necessario para que possamos avancar a um novo estagio: a elucidacdo do modelo de

qualidade de servigo, perpetrado por GRONROOS em 1982 e a subsequente aplicagdo do



mesmo na realidade de algumas das principais escolas de Educa¢do Infantil e Primeiros Anos

do Ensino Fundamental da rede de ensino privado de Curitiba.

3.1 O MODELO DE GRONROOS

O teorico finlandés CHRISTIAN GRONROOS publicou, em 1984, um contudente
artigo onde alertava para a falta de um modelo de qualidade voltado ao setor terciario. Toda a
compreensdo que se tinha acerca de qualidade na época da publicacdo era somente aplicavel
com total desenvoltura a produgao de bens, uma vez que era voltado a produ¢do em massa de
bens de consumo. Observando as diferencas entre produto e servico, GRONROOS
desenvolveu um modelo a partir de pesquisas realizadas com um grupo de executivos na

Suécia, em 1981.

Partindo dos principios discutidos neste capitulo e de uma afirmacdo de SWAN e
COMBS (1976) em que dizem que um cliente satisfeito tende a mencionar mais atributos
expressivos do que atributos instrumentais como motivo da satisfagdo, Gronroos

compreendeu que:

Se essa disting@o ndo for mantida sempre em mente [entre qualidade técnica e qualidade funcional]
pode ocorrer uma tendéncia de dar demasiada énfase a importancia da dimensdo o gue ou aos
servicos técnicos oferecidos e subestimar a dimensdo do como ou os servigos funcionais
oferecidos. (GRONROOS, 2004, pg 93)

Ou seja, GRONROOS acredita que o cliente vé a qualidade técnica como algo basico,
quase um dever do prestador, uma vez que este ultimo foi pago, justamente, para
desempenhar o servico, onde a qualidade técnica ¢ essencial para a boa conclusdo do servigo.
Porém, se o servi¢co bem-feito ¢ uma obrigagcdo do prestador, a qualidade funcional - como o
servico foi realizado - ¢ encarado como um diferencial. Na mente do consumidor, qualquer
um, por exemplo, pode pintar uma parede. Porém, aquele que pintar a parede sem sujar o
assoalho ou causar alguma avaria ao patrimonio do cliente,é um prestador que, além de
demonstrar caracteristicas bésicas de qualidade, chega a adicionar valores que enaltecem seu
trabalho. A partir desta hipotese, GRONROOS desenvolveu um questionario que foi enviado

a alguns dos participantes de um seminario sobre qualidade de servigos, na Suécia.



Tabela 3.1

Na maioria dos casos, o contato rotineiro com clientes
(a interagao entre comprador e vendedor) é uma parte
mais importante do marketing do que as atividades tra-
dicionais de marketing, como publicidade, comunicacao
de massa, etc.

A imagem corporativa é mais um resultado de contatos
do cliente com a empresa (interagées entre comprador
e vendedor) do que das atividades tradicionais de
marketing.

As atividades tradicionais de marketing sdao de importan-
cia marginal apenas para a visao de imagem corporativa
que os clientes tém da empresa hoje.

A comunicagao boca a boca exerce um impacto mais subs-
tancial sobre os clientes em potencial do que as atividades
tradicionais de marketing.

A maneira como o pessoal de contato lida com os contatos
com clientes, se for voltada para o cliente e focada no servi-
¢0, compensara problemas tempordrios com a qualidade
técnica do servigo.

A maneira como o pessoal de contato lida com os contatos
com clientes, se for voltada para o cliente e focada no servi-
¢o, compensara um nivel geral de qualidade inferior.

Fonte: Artigo "Um Modelo de Qualidade de Servigos e suas Implicagdes para o Marketing" - Christian
Gronroos. Originalmente publicado como "A service quality model and its marketing implications", no European

Journal of Marketing, v.18, n. 4, p. 36-44, 1984.

A tabela acima demonstra as questdes presentes no formulario de pesquisa aplicado
por GRONROOS. Para cada questio cabiam as respostas "concordo plenamente", "concordo
parcialmente" e "ndo concordo". Como resultado, a grande maioria dos entrevistados
concordou fortemente com as cinco primeiras questoes. Ou seja, concordaram que os aspectos
de interacdo entre prestador de servigos e consumidor possuem maior importancia para o
Marketing de Servigos do que as agdes tradicionais de Marketing. Dessa maneira, podemos

finalmente visualizar o modelo de qualidade de servico, desenvolvido por GRONROOS:
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Modelo 3.1

t

Atividades tradicionais de marketing
(publicidade, venda a clientes, RP,
estabelecimento de pregos); e
influéncia externa de tradicoes,
ideologia e método boca a boca.

O qué? Como?

Fonte: GRONROOS, 2004, pg 90.

Observa-se que o modelo proposto por GRONROOS ¢, inicialmente, uma relacio de
soma cujo resultado ¢ comparado a uma hipotese do cliente. Essa comparacao final traz a luz

a Qualidade de Servico Percebida. Equacionando estas etapas vé-se que:

Modelo 3.2:

R 4 e 4 N

Fonte: Modelo adaptado pelo autor, a partir do modelo 3.1

Observando o esquema acima - uma mera tradu¢do do modelo de qualidade de

servigo, entende-se que cada um dos elementos apresenta caracteristicas e importancia
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proprias que, obviamente, interferem no resultado final. E importante compreender, também,
que o peso de cada um destes elementos ¢ passivel de grandes variacdes (dependendo da
situagdo um elemento pode possuir maior relevancia, ja em outra situagdo, este mesmo
elemento pode configurar o aspecto de menor importancia), exigindo que cada relagdao de

qualidade de servico seja analisada sob um olhar cauteloso e renovado.

E fundamental, por fim, perceber que as aplicagdes deste modelo sdo amplas e que,
mesmo que ele tenha quase trinta anos de existéncia, sua consisténcia e sua relevancia nio
podem ser ignoradas, uma vez que, por mais que autores como PARASURAMAN,
ZEITHAML e BERRY tenha esmiugado certos fatores do modelo, sua esséncia prossegue a

mesma.

3.2 0 MODELO DE GRONROOS APLICADO AS ESCOLAS SELECIONADAS

O mercado curitibado de Educacao Infantil ¢ Primeiros Anos do Ensino Fundamental
privados € bastante extenso, sendo representado por institui¢des de diferentes portes, desde as
grandes redes até as pequenas escolas de bairro. Obviamente, cada uma delas possui
qualidade técnica, qualidade funcional e uma imagem corporativa. Convencionando-se que a
qualidade técnica de uma escola se determina a partir da educacdo repassada a seus alunos, ¢é
de se questionar o que leva os pais a escolher uma instituicio em detrimento de outras.
Compreende-se que a qualidade funcional apenas comeca a se revelar quando o servigo ja esta
em execucdo, portanto, ao contrario da qualidade técnica, ndo ¢ possivel ao cliente criar
expectativas sobre como o servigo sera realizado. Ele pode, apenas, tentar prever o que sera
realizado. Nem mesmo ac¢des de comunicacdo podem ajudar neste sentido, uma vez que a

qualidade funcional ¢ varidvel e dependente da subjetividade de cada cliente.

Contemplando os esquemas organizacionais pode-se inferir que ¢ ainda mais dificil
definir a escala em que as dimensdes de qualidade estdo surtindo efeito. Para que se tenha um
quociente aproximado do nivel de satisfacao dos clientes, PARASURAMAN, ZEITHAML e
BERRY propuseram a Escala SERVQUAL, a qual segue as cinco dimensoes de qualidade
que LOVELOCK indicou, a partir dos estudos de PARASURAMAN, ZEITHAML e
BERRY. LOVELOCK define a Escala SERVQUAL da seguinte maneira:

A escala SERVQUAL inclui cinco dimensdes: tangiveis, confiabilidade, sensibilidade, seguranga ¢
empatia. Dentro de cada dimensdo encontram-se varios itens medidos em uma escala de 7 pontos
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que vao de concordo inteiramente a discordo inteiramente, para um total de 22 itens.
(LOVELOCK, 2001, pg.119)

Ao cruzar o modelo de qualidade de servicos de GRONROOS com a escala de
SERVQUAL, denota-se aspectos pelos quais a organizagdo deve prezar € os aspectos que

influenciardo a percep¢ao de qualidade de servigo recebido, abstraido pelo cliente.

No caso de institui¢des de ensino, o nivel de preocupacdo com estes aspectos deve ser
ainda maior, uma vez que o servigco prestado por uma escola se desenvolve através de um
espaco de tempo consideravelmente maior do que a maioria de outros servicos. Ao se estender
no tempo, o servigo torna-se passivel de variagdes de qualidade, tanto técnico quanto
funcional, que podem ser percebidos pelo cliente, prejudicando ndo somente a percepcao de

qualidade, mas também a imagem corporativa.

3.3 METODOLOGIA

No intuito de analisar as dimensdes de qualidade de algumas das principais escolas do
ja referido segmento de educacdo em Curitiba, selecionou-se quatro escolas de Educacao
Infantil (a saber: Tistu, Umbrella, Recanto Infantil e Lumen) e trés escolas que possuem os
Primeiros Anos do Ensino Fundamental (a saber: Tistu III, Colégio Marista Paranaense e
Bom Jesus da Aldeia). Tais instituicdes foram escolhidas por se tratarem de unidades
educacionais que possuem um consideravel tempo de atividade na cidade, bem como marca
reconhecida pelo publico-alvo e porte que, dentro de cada segmento, ¢ considerado grande. A
fim de compara-los entre si, executou-se uma coleta de dados secundarios que, segundo

MALHOTRA:

Dados secundarios representam quaisquer dados que ja foram coletados para outros propodsitos
além do problema em questdo. Em comparagao a coleta de dados primarios, os dados secundarios
podem ser levantados rapidamente e a um baixo custo.(MALHOTRA, 2005, pg. 72)

Apobs a coleta de tais dados, eles foram separados de acordo com as seguintes
categorias: Infra-Estrutura, Educa¢do (Proposta Pedagdgica), Profissionais e Extra-Curricular.

Organizou-se, portanto, 0s seguintes esquemas:



Tabela 3.2:

TISTU

UMBRELLA

RECANTO INFANTIL

LUMEN

INFRA-ESTRUTURA

Espacos ludicos como "Casa do
Faz-de-Conta”, “Lavandeira de
Bonecas", “Casa da Tartaruga’;
"Casa dos Coelhos’, Bosque,
Horta, Pomar, Sala de Informa-
tica, Cozinha Experimental,
Terrarium, Sala de Histérias,
Parque, Cantina e Biblioteca.
Seguranga e Servico de
Transporte

Centro de Linguas, Biblioteca,
Laboratério de Informatica,
Cantina, Patio Coberto, Higiene,
Quadras Poliesportivas, Campo
de futebol, Bosque, MiniZoo,
Parques Teméticos, Seguranca
e Servico de transporte.

Sala de Inglés, Laboratério de
Ciéncias, Sala de Informética,
Horta, MiniZoo. Atelier de Artes,
Espaco Teatral, Biblioteca, Sala
do Soninho, Sala de Culinaria,
parques, Circuito de Transito.

Espacos abertos com cabanas,
casinhas, gramados, viveiros e
horta. Espagos cobertos com
quadras, sala de informatica,
refeitério, sala de artes, patio e
auditério.

EDUCACAO

Defendem a educagao infantil
a partir do ludico. Encaram a
educa¢éo como apoio ao
nucleo familiar, transmitindo
valores e atendendo cada cria-
ca dentro de sua préprias limi-
tagoes.

Procuram trabalhar as especifi-
cidades de cada crianca, con-
tando com apoio da familia.
Seu trabalho ¢ focado na prepa-
ragéo da crianca para a socieda-
de, valorizando os aspectos.
psicologicos e emocionais.

Visam a utiliza¢éo do ludico pa-
ra transmitir conhecimentos e
estabelecer a crianca dentro

de um convivio social.

Dividem o curriculo em quatro
partes: Identidade e Autonomia,
Comunicagéo e Representacdo,
Conhecimento do meio fisico e
sociocultural e Temas Transver-
sais (compostos por Etica, Meio
Ambiente, Satde e Educagao
para o consumo).

PROFISSIONAIS

Sao mediadores do crescimento
da crianca que procuram estar
atentos ao desenvolvimento

de uma série de habilidades

necessarias no futuro da crianca.

Intermediam o desenvolvimento
da crianca no ambiente escolar,
bem como o de sentimentos co-
mo conﬁanga, auto-estima, etc.

Incentivados a uma aprimoragao
constante, integram-se a um es-
quema de interagdo "aluno-
grupo-professor”.

Diferente dos demais, explicitam
aformacéo de cada um dos pro-
fissionais envolvidos com as
criangas.

S&o desenvolvidas atividades

Futebol, danca, xadrez, judé,

Oficina de Artes, Jardinagem,

Yoga, Futsal, Ballet, Judé, Ténis,
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Xadrez, Capoeira, Coral e
Francés.

como brinquedoteca, aulas de | teatro, musicalidade, informa- Informética, Musicalizagéo,
idiomas, karaté, judé, capoeira, | tica, psicomotricidade, etc. Inglés, Expresséo Corporal,
etc. Danga Ritmica, Judé.

EXTRA-CURRICULAR

Este primeiro esquema traga um paralelo entre as qualidades técnicas de quatro escolas
privadas de Educacdo Infantil de Curitiba. Observando a tabela, pode-se perceber o quao
proximas elas sdo entre si. Os espacos fisicos sdo, com raras excec¢des, os mesmos. Os demais
setores pesquisados também apresentam similaridades. Em suma, tais escolas buscam
oferecer um sistema de ensino lidico e que proporcione aos alunos uma interacdo nao
somente com colegas e professores, mas também com o meio-ambiente. O incentivo a leitura
e ao desenvolvimento de habilidades ligadas a tecnologia e as relagdes interpessoais sdo
pontos em comum entre as instituicdes, também, e certamente sdo compreensiveis, uma vez
que a sociedade tem se mostrado cada dia mais preocupada com o mercado de trabalho e a
disputa acirrada que existe neste meio. Dessa maneira, os pais procuram preparar seus filhos
para tais desafios desde tenra idade, a fim de que seus estudos futuros sejam frutiferos e
permitam que, dentro de alguns anos, estas criancas facam parte de uma elite de estudantes,
que terdo vantagem em processos seletivos de universidades e, consequentemente, na busca
de uma colocacdo profissional. As qualidades técnicas elencadas na tabela acima, portanto,
sao compartilhadas pelas instituigdes principalmente porque o publico demanda tais aspectos
e os considera elementos indispensaveis neste ponto de partida da vida educacional de seus

filhos.



Tabela 3.3:

TISTU I

BOM JESUS DA ALDEIA

MARISTA PARANAENSE

INFRA-ESTRUTURA

Espacos Itdicos como "Casa do
Faz-de-Conta","Lavandeira de
Bonecas”,"Casa da Tartaruga’,
“Casa dos Coelhos’, Bosque,
Horta, Pomar, Sala de Informa-
tica, Cozinha Experimental,
Terrarium, Sala de Histérias,
Parque, Cantina e Biblioteca.
Seguranca e Servico de
Transporte

Area verde de 100 hectares,
Centro de Pesquisas, Fazenda
Pedagégica, Language Center,
Restaurante, Salao Sao Francis-
co.

Estrutura de 60 mil m2 forma-
dos por: gindsios cobertos, cam-
pos de grama, campos polies-
portivos, academia, bosque,
patio coberto, laboratérios de
informatica, laboratérios de
ciéncia, fisica e quimica, museu
de histéria natural, capela, can-
tina, biblioteca, salas de aulas,
salas de videos, auditérios, salas
para aulas de danca, musica,
circo, teatro, entre outras. Uma
estrutura confortavel construida
para ser compativel com a pro-
posta pedagégica do Colégio.

EDUCACAO

Baseada nas teorias de Vigostski
e Piaget, considera o aluno o
centro do processo de ensino.
Incentivam projetos de pesquisa,
buscando despertar a curiosida-
de de seus alunos para a obten-
¢ao de novos conhecimentos.

Baseada nos principios francis-
canos, busca enaltecer os sa-
beres cientificos, tecnolégicos
efiloséficos.

Enseja que os alunos se compro-
metam com sua propria apren-
dizagem e se desenvolvam nu-
ma crescente conflanga em

suas potencialidades. Buscam a
formacéo de um aluno auténo-
mo, responsavel, pesquisador,
comunicador e solidario.

PROFISSIONAIS

Sao mediadores do crescimento
da crianga que procuram estar
atentos ao desenvolvimento

de uma série de habilidades
necessarias no futuro da crianca.

Sao instruidos a aplicar os va-

lores franciscanos enquanto me-

diam a aquisicéo de conheci-
mento de seus alunos.

Conta com uma grande gama de
profissionais de diversas areas,
focando em suas formacées.

EXTRA-CURRICULAR

Existem clubinhos nas seguintes
4reas: Raciocinio (projetos e ofi-
cinas de jogos e informética),
Artes Visuais (artesanato, foto-
grafia, desenho, pintura, etc),
Musica, Teatro e Literatura (pre-
paro e apresentacéo de pecas
teatrais, organizagao de um gru-
po musical, etc) e Ciéncias (pro-
jetos de pesquisa, experiéncias,
etc).

Inglés, Dramatizacao, Musica,
Esportes, Hip Hop, Estudo e
Tarefa, Educacdo Ambiental,
Oficina de Arte, Laboratério de
Ciéncias, Informatica.

Esportes em modalidades co-
letivas, individuais, atividades
culturais e atividades para os
pais.
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As escolas com os primeiros anos do Ensino Fundamental que foram escolhidas, como
se pode perceber na tabela acima, também possuem, entre si, grande similaridade entre suas
qualidades técnicas. E visivel, também, que tais qualidades técnicas representam uma
transi¢do entre a Educagdo Infantil, apresentando determinados aspectos ludicos e de
desenvolvimento social e intelectual ao mesmo tempo em que apresenta elementos de
preparacdo para uma nova postura a ser exigida da crianga, que envolve responsabilidades,
adicao de novas habilidades e uma interagcdo diferenciada com os professores. Além disso, a
proposta pedagbgica sofre severa alteragdo, uma vez que deixa de preparar o aluno para a

aquisicao do conhecimento para, finalmente, supervisiona-lo nesta aquisi¢ao.

Obviamente, quando trata-se de categorias que envolvem a filosofia da institui¢ao
(missdo, visao e valores), ¢ compreensivel a existéncia de diferengas entre as escolas. Porém,
ao se observar os demais itens, percebe-se que existe pouca - sendo nenhuma - variagdo. Estes
aspectos, puramente técnicos, compdem aquilo que o publico vé como algo bdsico e

imprescindivel a uma escola, algo comprovado pela mera existéncia de tais aspectos em cada
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um dos concorrentes. Uma vez que os subservigos oferecidos pela escola ndo podem mais ser
considerados diferenciais competitivos, esta precisa se apoiar em sua imagem corporativa e
em aspectos da dimensao funcional como prestatividade, atencdo, competéncia e confianca.
GRONROOS afirma:
Criar uma vantagem técnica ¢ dificil porque, em muitos setores, concorrentes podem introduzir
solucdes semelhantes com relativa rapidez. Em servicos, criar uma vantagem técnica parece ser
ainda mais dificil do que na manufatura. Por exemplo, no caso de servigos financeiros ou de
seguros, concorrentes frequentemente langam um servigo semelhante no sentido técnico em
resposta a um outro concorrente em questdo de semanas ou dias. Mesmo quando consegue uma
excelente solugdo, a empresa pode ndo alcangar éxito se a qualidade técnica excelente for
contrabalangada ou anulada por interagdes vendedor-comprador ou encontros de servigo mal

administrados ou gerenciados; isto ¢, por uma qualidade funcional insatisfatéria do processo.
(GRONROOS, 2004, pg 89).

Sendo assim, ¢ necessario que se faca um gerenciamento constante da qualidade de
servico, ndo apenas para verificar o grau de satisfagdo e qualidade percebida pelo cliente, mas
também para controlar o que LOVELOCK chama de lacunas na qualidade, que podem ser
entendidas como "uma discrepancia entre o desempenho do fornecedor de servico e as
expectativas do cliente" (LOVELOCK, 2001, pg 107). Estas lacunas, obviamente, causam a

insatisfacdo do cliente e podem ser visualizadas no esquema a seguir:

Modelo 3.3:

Necessidades e
— expectativas
do cliente

1. A lacuna no conhecimento

Definigdo dessas
necessidades pela
administracdo

2. A lacuna nos padrdes

Tradugdo em
especificacdes de
projeto ou entrega

4. A lacuna nas comunicagdes
3. Alacuna na entrega internas

¥

Execugdo das
ificagBes de
projeto ou entrega

Propaganda e promessas
de venda

5. A lacuna nas percepgoes 6. A lacuna na interpretacdo

Percepg¢des do cliente Interpretacdo das
sobre a execug¢do comunicagdes pelo
do produto cliente

7. A lacuna no servigo

Experiéncia do cliente
em relago as
expectativas

Fonte: LOVELOCK, Christopher; WRIGHT, Lauren - 2001, pg 108



16

Originalmente propostas por PARASURAMAN, ZEITHAML e BERRY (1990) no
livro "Delivering Quality Service - Balancing Customer Perceptions and Expectations", as
lacunas de qualidade sdo elementos do servico que devem ser monitorados e gerenciados para
que sejam o mais estreitos possivel. Portanto, as lacunas sdo resultantes de uma quebra na
expectativa do cliente, lembrando que todos os aspectos do servico sdo postos em
perspectivas e comparados com aquilo que se esperava receber. As lacunas sdo:

1. Lacuna no Conhecimento: a diferenga entre o que os fornecedores de servigo acreditam que os
clientes esperam e as necessidades e expectativas reais dos clientes;

2. Lacuna nos Padrées: a diferenga entre as percep¢des da administragdo sobre as expectativas do
cliente e os padrdes de qualidade estabelecidos para a entrega do servigo;

3. Lacuna na Entrega: a diferenca entre padroes de entrega especificados e o desempenho real do
fornecedor de servigo;

4. Lacuna nas Comunicac¢des Internas: a diferenga entre aquilo que o pessoal de propaganda e
vendas julga que sdo as caracteristicas do produto, desempenho e nivel de qualidade do servico e
aquilo que a companhia realmente € capaz de entregar.

5. Lacuna nas Percepgoes: a diferenca entre aquilo que é realmente entregue e aquilo que os
clientes percebem ter recebido (porque sdo incapazes de avaliar acuradamente a qualidade do
Servigo);

6. Lacuna na Interpretacio: a diferenca entre aquilo que as campanhas de comunicagdo de um
fornecedor de servigo realmente prometem e aquilo que um cliente acha que foi prometido por
essas comunicagoes;

7. Lacuna no Servi¢o: a diferenca entre o que os clientes esperam receber ¢ suas percepgoes do
servico que ¢ realmente entregue. (LOVELOCK, 2001, pg 108-109)

A observacdo constante destas sete lacunas ¢ um esfor¢o que todo fornecedor de
servigo deve despender. Somando esta observagdo ao conhecimento ja citado de que quem
determina a qualidade ¢ o cliente e ndo o fornecedor, percebe-se o quao importante se torna
gerenciar estas lacunas e ndo permitir que elas ocorram. O gerenciamento correto destas
lacunas, através de constante monitoramento dos pormenores do servico ¢ uma maneira de
manter a imagem da empresa sempre positiva na mente dos clientes e evitar embates com o

cliente.
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4 CONCLUSAO

Por fim, compreende-se que ¢ de vital importancia a qualquer segmento de prestagao
de servicos entender a maneira como a qualidade se constréi e, principalmente, que a
qualidade ¢ composta pelo cliente, a partir de uma série de ponderagdes acerca dos aspectos
que se apresentaram no decorrer do servigo. Para as escolas esta realidade ndo ¢ diferente:
compreender estas nuances e gerenciar corretamente os pormenores técnicos e funcionais da
qualidade do servico, empregando métodos de pesquisa que elucidem a forma como os
clientes percebem a qualidade do servigo tornam-se fundamentais em um cenario onde a
competitividade ¢ uma constante.

No caso de uma institui¢do de ensino, isto implica em um contato constante com seu
publico-alvo, em um ambito muito maior do que se costuma fazer. E natural que existe, em
uma escola, uma convocacdo periddica dos pais para que se debatam aspectos concernentes
ao progresso feito pelos alunos. Pouco, porém, ¢ feito para que se determine o grau de
satisfacdao destes pais frente ao servico prestado pela escola. Aspectos como evasao escolar e
transferéncias para outras instituicdes sdao relevantes, mas insuficientes. Em suma, a escola
nao pode cometer o erro de acreditar que estd satisfazendo seus clientes apenas pelo fato deles
estarem mantendo seus filhos na escola. E necessario compreender que, por mais que os pais
estejam insatisfeitos com a escola, transferir uma crianga para outra instituicdo pode ser mais
prejudicial do que deixa-la permanecer na escola insatisfatdria pelo resto do periodo letivo.
Sendo o periodo letivo um espaco de tempo bastante longo (a grande maioria dos servigos
sequer se aproxima da dura¢do de um ano letivo), a escola deve se munir de uma forma de
acompanhamento do grau de satisfacdo de seus clientes.

Este artigo apresentou alguns métodos que podem ser, facilmente, aplicados por uma
instituicao de ensino. O modelo SERVQUAL, por exemplo, se mostra uma forma de pesquisa
bastante confiavel para obter informagdes acerca da satisfagcao dos clientes e pode ser aplicada
com relativa facilidade, em uma das muitas reunides que se fazem com pais, nas escolas.
Obviamente, ndo se pode tornar obrigatoria a réplica a estas pesquisas e, muito menos, exigir
que estes pais a fagam no proprio ambiente escolar. A resposta a estas pesquisas ¢€,
normalmente, andénima e depende de um método que permita aos pais responder sem
sentirem-se coagidos de alguma maneira.

A partir das respostas obtidas por um SERVQUAL, a institui¢do de ensino j& possui a
capacidade de observar o que esta sendo bem trabalhado e o que ainda apresenta algumas
falhas. A correcao destas falhas nada mais € do que o estreitamento das lacunas de qualidade
de servico, também ja discutidas. Por fim, ndo apenas no ramo de educagdo, mas em qualquer
area de prestacao de servigo, pode-se conseguir uma percepcao de qualidade maior a partir da
observagdo das necessidades e opinides do publico e do constante trabalho para minimizar
falhas, que podem comprometer a percepcao do cliente. Afinal, ¢ do cliente que tudo depende.
Ele detém ndo somente o poder de escolha e de compra. Ele detém, até mesmo, a palavra final
sobre o quao digno de confianca e quao satisfatorio um servigo pode ser.
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