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RESUMO

Dissertacao de Mestrado
Programa de Pds-Graduacao em Engenharia de Produgao
Universidade Federal de Santa Maria

ESTRATEGIAS DE MARKETING DE RELACIONAMENTO DA REDE SINODAL
DE EDUCAGAO: A RELAGAO ENTRE AS EXPECTATIVAS E A PERCEPGAO
DA QUALIDADE EM SERVICOS
Autor: Sandro Ergang
Orientador: Dr2. Leoni Pentiado Godoy
Santa Maria, 15 de Junho de 2007.

O ambiente educacional tem apresentado nos ultimos anos um alto grau de
competitividade, a concorréncia acirrada e a demanda crescente por uma grande
variedade de cursos tém motivado as instituigdes de ensino a investirem em
solugdes para conhecer melhor seus estudantes e interagir com eles de maneira
mais direcionada. Estudos indicam, que o estudante no momento da decisdo por
uma instituicdo ou outra, leva em consideragao a vivéncia e o conhecimento acerca
desta, mediante pesquisas com amigos e conhecidos. Tornar o estudante um
divulgador em potencial, requer muito esforgo em marketing de relacionamento, na
oferta do pacote de servigos educacionais. A area de estudo da qualidade em
servicos, aponta a SERVQUAL utilizada neste estudo, como uma ferramenta capaz
de proporcionar um diagndstico preciso sobre espectativas e percepgdes acerca
dos servicos educacionais. Com base nestas competéncias apresentadas pelas
metodologias, utilizou-se uma amostra de 382 estudantes e 6 gestores das cinco
Instituicdes de Ensino Superior da Rede SINODAL de Educacdo do estado do Rio
Grande do Sul, para verificar e comprovar vantagens e deficiéncias competitivas
destas IES, para possibilitar a concentragcdo de esforcos no relacionamento, tanto
no atual estuante quanto para o prospect. Os resultados deste instrumento de
estudo poderao servir como um indicador significativo para gestores de Instituicdes
de Ensino que pretendem identificar areas de melhoria necessarias no pacote do
servico educacional e aos investigadores que procuram um instrumento de
mensuracgao da qualidade em servigos.

Palavras-chaves: Qualidade em Servicos, Marketing de Relacionamento, SERVQUAL.



ABSTRACT

Mastership Dissertation
Postgraduation Program in Production Engineering
Santa Maria Federal University

STRATEGIES OF RELATIONSHIP MARKETING OF REDE SINODAL DE
EDUCACAO: THE RELATION BETWEEN THE EXPECTATIONS AND THE
PERCEPTION OF THE QUALITY IN SERVICES

Author: Sandro Ergang
Adviser: Leoni Pentiado Godoy, Dr.
Santa Maria, Juny 15, 2006.

The educational environment has presented in recent years one high degree of
competitiveness, the incited competition and the increasing demand for a great
variety of courses have motivated the education institutions to invest in solutions to
know its students better and to interact more with them in directed way. Studies
indicate, that the student in moment of the decision for an institution or the other,
take in consideration the experience and the knowledge concerning this, through
research with known friends and. To become the student a potential advertiser, very
requires effort in relationship marketing, in offers of the package of educational
services. The area of study of the quality in services, points the SERVQUAL used in
this study, as a tool capable to provide to a necessary diagnosis on expectative and
perceptions concerning the educational services. On the basis of these abilities
presented for the methodologies, a significant sample of students of the Instituto
Superior de Educagao of Rede SINODAL was determined, to verify and to prove
advantages and competitive deficiencies of these IES, to make possible the
concentration of efforts in the relationship, as much in the current studies how much
for prospect. The results of this instrument study will be able to serve as a
significant pointer for managing Institutions of Education that they intend to identify
necessary areas of improvement in the package of the educational service and to
the investigators that look an instrument of measurement of the quality in services.

Key-Words: Quality in Services, Relationship Marketing, SERVQUAL.
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CAPITULO 1

INTRODUGAO

A considerar-se a atual circunstancia que envolve a competitividade no
cenario do ensino superior no Brasil, € possivel observar uma preocupacao cada
vez maior das organizagdes e especificamente das instituicbes de ensino privado,
em adotar uma nova postura e apresentar uma proposta que atenda aos anseios da
sociedade como um todo, e que envolvem como consequéncia, dirigentes, corpo

docente, administrativo e servigos de apoio.

Atualmente, o estudante se mostra muito interessado e busca informacgdes
exaustivamente sobre as condigdes em que se encontra a instituicido em que ele
estuda ou almeja para sua futura formagado, se confrontadas com outras que
oferegcam cursos na mesma, ou pelo menos, em areas similares. As instituicdes,
por sua vez, necessitam e demonstram preocupar-se com o mercado, cujo objetivo
€ 0 sucesso, uma vez que a oferta de vagas no Ensino Superior Privado e
presencial no Brasil atualmente excede o numero de ingressos em mais de 59%,
segundo censo escolar 2004 MEC/INEP. No Estado do Rio Grande do Sul este

numero nao ultrapassa 14 %.

Uma nova era competitiva vem se constituindo rapidamente no ambiente
organizacional, principalmente no que tange a qualidade dos servigos
educacionais. Especialmente para o segmento de educagéo particular de Ensino
Superior como é o caso da Rede SINODAL de Educacdo, em que as praticas
tradicionais nas relacbes de troca no mercado ja ndo produzem os resultados

conquistados no passado.

Neste contexto, o futuro da organizagédo, se torna mais depende de sua
prépria capacidade para satisfazer as necessidades tangiveis e intangiveis que o

mercado solicita. Um dos desafios que as organizagbes necessitam superar &
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descobrir o que o consumidor deseja, em face de tantas mudancgas e priorizar os
processos a serem gerenciados, considerando esse cendrio evolutivo. E preciso
planejar o futuro da organizacao e ater-se a processos que proporcionem a criagao
ou agregacao de valores, bem como, adotar um sistema de mensurag&o capaz de
demonstrar como a organizacéo esta se comportando perante as turbuléncias do
mercado, neste caso, expostas pelo proprio estudante que serve de termdmetro ou

de parametro para identificar a intensidade e a qualidade no relacionamento.

Assim, em um cenario desenvolvido mediante pesquisa diagndstica,
visualiza-se a necessidade de adquirir ou desenvolver mecanismos de
gerenciamento e controle das relagbes com o consumidor de servigos
educacionais, ao qual se denomina Customer Relationship Management (CRM),

ou, em outras palavras, a Gestdo do Marketing de Relacionamento.

1.1 Justificativa

A motivagao da realizagao do presente projeto de estudo esta relacionada a
afirmativa de Kotler e Fox (1994), os quais dizem que um sistema de inteligéncia de
marketing € um conjunto de fontes e procedimentos pelos quais os gestores
recebem diariamente informagdes sobre o ambiente, que possibilita a organizagao

a gerenciar suas agdes com mais agilidade e mobilidade.

Neste aspecto supde-se que muitas instituicbes de ensino demonstram a
necessidade de desenvolver um processo de gestdo de marketing, fundamentado
nas ferramentas de Marketing, que possam produzir agdes de relacionamento com
foco centrado no cliente de servigos educacionais. Para identificar quais acdes
possam trazer resultados mais significativos nesta relagdo, entende-se ser
necessaria a investigacdo da percepgao da qualidade em servigos educacionais
para que seja possivel converter tais percepcbes em estratégias de

relacionamento.

Para sustentar a tese e a validade da investigacdo das percepg¢des dos
consumidores de servicos educacionais de Ensino Superior da Rede SINODAL,
opta-se por adotar a ferramenta SERVQUAL na presente investigagdo, por

entender-se que esta proporciona melhores condigbes e adaptabilidade para
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identificar, a partir das dimensdes da qualidade em servigcos, definidas por
Parasuraman et al. (1985), quais sdo as expectativas e percepgdes do estudante
das Instituicbes de Ensino Superior (IES) na Rede SINODAL de Educacido no
estado do Rio Grande de Sul, dadas as diversidades culturais existentes no Brasil,
que de acordo com as referéncias consultadas foram adaptadas ao objetivo de

estudo.

Com base nestes fatores, foram pesquisados diversos livros, artigos e
revistas especializadas na area de estudo, onde grande parte dos autores enfatiza
que, as Instituicdes de Ensino Superior necessitam diferenciar-se pela qualidade
dos seus servicos, bem como, identificam a necessidade de implementacdo do
marketing de relacionamento, sendo que o estudo faz parte de uma demanda
estratégica da Camara de Ensino Superior da Rede SINODAL, proposta como
parte do planejamento estratégico da Rede, onde uma das metas na area de
Marketing € encontrar ou produzir uma ferramenta, que seja capaz de fornecer
informacgdes que possibilitem uma relacdo mais especifica e proxima com o cliente
de servigos educacionais, tanto de forma interna quanto externa as instituicoes,
especialmente para o ensino superior, deste modo o desenvolvimento ou utilizacéo
de uma ferramenta de gestdo do relacionamento, vem ao encontro das
expectativas tanto institucionais quanto investigativas, mas que para a proposta de

estudo também devem ser pesquisadas.

O presente estudo ndo tem a pretensdo de enfocar a analise da qualidade
dos processos educacionais, ou até mesmo a qualidade em educacdo, apenas
enfocar o servigo educacional de forma ampla e genérica, nos seus mais diferentes
aspectos, infra-estrutura, atendimento, receptividade, confiabilidade, seguranca
entre outros, como € percebido pelo estudante e quais sdo as suas expectativas
com relacdo a estes mesmos aspectos, bem como, os executores destas
atividades, gestores, professores e funcionarios imaginam estar fornecendo ao

estudante.

Também n&o é pretensédo deste estudo avaliar os aspectos pedagdgicos,
sendo frequentemente utilizada a expressao “cliente”, para referir-se aos potenciais
estudantes (prospect’s) outras vezes, sera utilizada a expressao “estudante”, para

referir-se aos académicos inseridos nas diferentes instituicbes, sem, no entanto,
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entrar no mérito pedagogico da questdo, mas sim por tratar-se de linguagem

corporativa e empresarial frequentemente utilizada nas referéncias consultadas.

O interesse tanto individual quanto coletivo, e as dificuldades acerca do
tema, bem como o desafio de trazer algo novo, foram os principais fatores que
motivaram o desenvolvimento da pesquisa, que certamente trara beneficios ndo sé
para as organizagdes onde o estudo esta sendo realizado com o propésito de
trabalho de aprofundamento e qualificagdo dos conhecimentos, mas com certeza
para todo o segmento educacional, e o cliente deste tipo de servico que com

certeza sera o grande beneficiado.

Desta forma, pretende-se com o estudo, proporcionar um diagnostico
identificando os elementos facilitadores, para o desenvolvimento da gestdo dos
processos de relacionamento entre o fornecedor e o usuario de servigos
educacionais, promovendo a melhoria continua das organizagbes e de seus

colaboradores.

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo geral

Como objetivo geral do presente trabalho, tem-se a mensuragdo da
qualidade em servigos educacionais, a fim de identificar elementos que possam
servir de suporte no gerenciamento do relacionamento com o cliente, e tornar
genérica aos cursos superiores da Rede SINODAL de Educacgado, de forma que
esta possa oferecer seus produtos com a devida orientagdo para o marketing de

relacionamento e transformar estas informagdes em vantagem competitiva.

1.2.2 Objetivos especificos

» Investigar e selecionar prioridades estratégicas a partir da percepgao da
qualidade em servicos educacionais no ensino superior da Rede
SINODAL,;
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> ldentificar os aspectos mais relevantes no relacionamento com o
consumidor de servigos educacionais, com o proposito de transforma-los
em vantagem competitiva adaptando-os a metodologia CRM (Customer

Relationship Management);

» Definir critérios, para converter as dimensdes da qualidade em servigcos
em fatores de competitividade na gestdo do relacionamento com o

consumidor de servigos educacionais da Rede SINODAL.

1.3 Estrutura do trabalho

A presente dissertacdo busca, através da analise da correlacédo entre
as diferentes expectativas e percepgdes da qualidade em servigos educacionais,
encontrar similaridades ou dissonéncias entre os estudantes das diferentes IES da
Rede SINODAL de Educacao do estado do Rio Grande do Sul. Além disso, busca
através de similar instrumento de pesquisa, identificar se as IES tem a exata
dimensao de como estao prestando estes servigos aos seus estudantes, e a partir
desta analise, propor estratégias e ferramentas de relacionamento para aproximar
o estudante da Instituicdo, utilizando canais de comunicagdo mais diretos com o
cliente de servigos educacionais.

O primeiro capitulo procura inserir e contextualizar o assunto, através da
definicdo dos objetivos, da justificativa e da presente estrutura do estudo.

O segundo capitulo refere-se a base tedrico-empirica, resgatando desde o
Marketing Educacional, sua caracterizagdo como um Servigo, a qualidade em
servicos e na sua consequente mensuracao, destacando dois subcapitulos sobre
as lacunas da qualidade e posteriormente a ferramenta de mensuracdo da
qualidade em servigos — SERVQUAL. Num momento seguinte, parte-se para uma
breve abordagem sobre o Marketing de Servigos e posteriormente é tratado sobre o
tema da gestdo do marketing de relacionamento, abordando a metodologia CRM —
Custmer Relationship Management, nao como uma ferramenta e sim como método
de gerenciamento do relacionamento com os clientes.

O terceiro capitulo constitui-se na descricdo da metodologia utilizada na
elaboracdo da dissertacdo. Apresenta o método de abordagem utilizado, os

procedimentos e técnicas, o tipo de estudo, oportunamente um estudo de caso, a
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abordagem qualitativa e quantitativa através de estudo exploratério em uma
pesquisa de mercado, abordados nas questdes da pesquisa da ferramenta
SERVQUAL, a delimitagcao e perspectiva da pesquisa, a populagao e amostragem
adaptadas a necessidade do estudo, e aspectos sobre a coleta dos dados.

O quarto capitulo propde uma sintese histérica da Rede SINODAL de
Educacdo, que congrega, através Camara de Ensino Superior e da sua
confessionalidade, oito Instituicbes de Ensino Superior em todo o Brasil, sendo que
destas, cinco estdo localizadas no estado do Rio Grande do Sul, selecionadas a
fazer parte deste estudo.

No quinto capitulo, realiza-se a apresentacdo dos dados da pesquisa,
seguida da analise dos resultados e da correlagdo entre as expectativas e
percepcdes dos estudantes de Ensino Superior da Rede SINODAL de Educacao.

Dentro destas perspectivas, apresentam-se os resultados abertos de modo
global, envolvendo todas IES em uma unica interpretagdo, uma analise envolvendo
as afinidades geograficas que caracterizam estas IES, e uma analise individual da
cada Instituicdo, para que estas possam, além de um esfor¢o conjunto, redefinir
rumos ou caminhos relativos as caracteristicas particulares, e por fim uma analise
ou confrontagdo entre as percepgdes de estudantes e gestores das IES do Rio
Grande do Sul, que compdem a Rede SINODAL.

O sexto e ultimo capitulo traz as conclusdes do estudo e sugestbes para

futuros trabalhos relacionados ao tema.



CAPITULO 2

MARKETING NA EDUCAGAO

2.1 Marketing na educacao

A medida que o tempo passa, escolas, faculdades, universidades e outras
instituicdes educacionais reconhecem mais frequentemente que enfrentam
problemas relacionados ao marketing. O decréscimo do numero de alunos
potenciais, de matriculas, de contribuicdes e de outros recursos para enfrentar os
custos, bem como o crescente aumento de novas instituicdes de ensino e cursos
dos mais diversos, sao sintomas de sua dependéncia em relacdo ao mercado.

Todas as instituicdbes enfrentam a tarefa de definir o seu segmento de
mercado. Uma faculdade percebe que nem todos os jovens que estdo no mercado
pretendem obter formacgao universitaria. Entre aqueles que desejam esta formacao,
alguns ndo estdo interessados em matricular-se nesta ou naquela faculdade, ja
escolheram uma terceira. Isto sem contar com os cursos profissionalizantes, que de
modo geral, tem criado uma espécie de atalho para o mercado de trabalho,
principalmente com desenvolvimento especifico em determinado segmento, que
apresenta caréncia de mao de obra especializada. Todavia, cada instituicdo deve
distinguir-se entre seus consumidores potenciais e os ndo consumidores.

Considerando a afirmativa de Kotler e Fox (1994, p.188),

O mercado de uma instituigio depende do que ela tem a oferecer.
Consideremos o caso de uma pequena faculdade particular. Podemos
falar sobre seu mercado de graduacgéo, curso de sociologia ou um curso
especifico de sociologia da religido. A definicdo do mercado variara em
cada uma das trés situagdes. Quanto mais precisamente definirmos a
oferta, mais cuidadosamente poderemos determinar as fronteiras e o
tamanho do mercado.

As instituigdes educacionais utilizam-se de varias e diferentes formas quanto
ao uso de técnicas de marketing, porém algumas universidades e faculdades estao

comegando a aplicar ativamente e cada vez com maior intensidade, idéias criativas



23

e eficientes de marketing, enquanto outras tantas estdo ainda se conscientizando
ou se questionando sobre o que marketing pode oferecer. O que é mais intrigante
neste aspecto, que é possivel observar em algumas escolas, principalmente
aquelas que de modo geral trabalham em areas de Gestdo ou areas afins,
igualmente ignoram as técnicas de marketing nas suas gestdes e dizem estar na
vanguarda da informagao. As escolas publicas, de maneira geral ndo tém mostrado
qualquer interesse em marketing, talvez até por estar sob a gestdo do estado e o
custo ao usuario deste tipo de servigo ser muito baixo ou até mesmo gratuito, mas

mesmo assim gostariam de obter maior apoio publico.

O ensino superior brasileiro vive um aparente paradoxo onde existe, por
um lado, um crescimento continuo e significativo da demanda de alunos
e, por outro, uma crise especulativa com excesso de vagas em
instituicoes, diluindo a demanda com poder aquisitivo e forcando a queda
nos pregos. [...] Como a quantidade de novas IES que entraram e ainda
entram no mercado € relativamente grande, tem inicio um movimento,
ainda embrionario, de busca por um posicionamento diferenciado, visando
obter mais competitividade em um mercado dominado por commodities.
Nao basta mais a IES anunciar que tem exceléncia no ensino, instalagbes
modernas, tradicdo e corpo docente titulado. Nada disso é visto como
diferencial competitivo pelo cliente, mas sim como pré-requisito minimo
para ocupar um lugar no mercado (COBRA e BRAGA, 2004, p. 40).

O ponto em que uma instituicdo educacional direciona-se para o marketing
depende, geralmente, da profundidade de seus problemas. Institui¢des inseridas
em um mercado vendedor, com abundancia de estudantes, tendem a ignorar ou a
evitar o uso de agdes de marketing. Assim pensavam as faculdades dos anos 60 e
estende-se até hoje por boa parte das Instituicbes de Ensino Superior, que se
limitam a fazer o processo seletivo de estudantes através de divulgacao, ignorando
estratégias e técnicas de marketing.

Ao analisar Kotler e Fox (1994, p.24), observa-se a seguinte conceituacgao:

Marketing € andlise, planejamento, implementagcdo e controle de
programas cuidadosamente formulados para causar trocas voluntarias de
valores com mercado-alvo e alcangar os objetivos institucionais.
Marketing envolve programar as ofertas da instituicdo para atender as
necessidades e aos desejos de mercados-alvo, usando prego,
comunicacao e distribuicdo eficazes para informar, motivar e atender a
esses mercados.

Os gestores destas organizagdes educacionais tornaram-se realmente
conscientes da necessidade de uma administragdo de marketing quando seus

mercados passaram a sofrer mudancas, ou quando de fato a demanda se reprime.
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Quando estudantes, membros conselheiros, fundos ou outros recursos necessarios
passaram a ser escassos ou dificeis de atrair, elas comecaram a preocupar-se,
neste ponto, em alguns casos, como se observa na midia nacional, sobre
instituicdes de ensino com sérios problemas financeiros, promovidos pela queda
nas matriculas. Se a quantidade de matriculas diminuiu ou tornaram-se menos
tangiveis, novos concorrentes ou novas necessidades dos consumidores surgiram,
essas instituicdes ficaram mais receptivas a possiveis solugdes, como marketing
por exemplo.
De acordo com Kotler, (1994, p.26),

Marketing vai além de atrair matriculas. As faculdades podem achar que
apenas obter alunos em numero suficiente é solugao de seus problemas.
Todavia, podem também necessitar atrair a boa vontade e apoio
financeiro de ex-alunos, fundagdes e outros doadores, tarefa que nao
pode ser realizada apenas com promogao.

Uma orientagdo de marketing pressupde que, a principal tarefa da instituicao
€ determinar as necessidades e os desejos de mercados-alvo, e satisfazé-los,
através do projeto, comunicagao, fixagdo de preco e entrega de programas e
servigos apropriados e competitivamente viaveis.

Churchill (2000, p. 118), complementam,

Hoje, a maior parte das organizagdes usa computadores para ajuda-las a
coletar, classificar, armazenar e distribuir informagdes a serem usadas
para tomar decisdes de marketing. Uma forma popular de sistema
computadorizado de informagdes de marketing € o sistema de apoio as
decisbes de marketing (SADM), uma série coordenada de dados,
ferramentas de sistema e técnicas com software e hardware de apoio,
com os quais a organizagao reune e interpreta informagdes relevantes de
empresas e do ambiente e as transforma numa base para tomada de
decisbes gerenciais.

O sistema de informagdes mais basico usado por administradores € o
sistema de registros internos. Qualquer instituigdo acumula informag¢des no curso
regular de suas operagdes, tais como: nomes, enderegos, idades, cursos
realizados, certificados obtidos, areas relacionadas ao perfil e ao desempenho
académico do aluno.

Conforme Hill e Rifkin (1999, p.227),

A Harvard Business School planejou seu sucesso de forma inteiramente
determinada. Sua posigcdo no mercado esta menos relacionada com o
acaso do que com uma permanente preocupagao de seus lideres com a
manutengao do brilho e da reputagdo da marca. Desde os primeiros dias,
os administradores da escola se mostraram extremamente preocupados
com a qualidade do produto e sentiram uma conexao profunda, visceral,
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com sua base de clientes, desde o momento em que eles entravam na
escola como estudantes até a fase de relacionamento como ex-alunos.

A maioria dos sistemas de registros internos foi preparada para arquivar
dados, n&o para torna-los uteis. Algumas instituicbes educacionais tem andado a
passos largos para tornar os dados facilmente acessiveis, via terminais de
computador, aos administradores que precisam deles, mas em outras, o caminho
entre a solicitagao e a resposta é tdo longo que os administradores desistem de
pedi-la, ficando impossibilitados de tomar decisbes com base em informacdes
atualizadas.

Em consonancia Kotler (1994, p.76), afirma, “Sistema de inteligéncia de
marketing € o conjunto de fontes e procedimentos pelos quais administradores
obtém informacdes diarias sobre desenvolvimento no ambiente externo.”

Ha neste contexto todo, a necessidade de se estabelecer uma conexao de
contato com o estudante, obviamente que este elo de comunicagcao sera a forma
como a instituigdo ou a organizagao ira ouvir o que ele tem a dizer sobre o
produto, servico ou relacionamento com a instituicdo, principalmente quando se
trata de instituicdes de ensino, pois neste caso mais especificamente, se nao
houver harmonia no relacionamento, dificiimente havera satisfacéo, independente
da condigao, usuario ou fornecedor deste tipo de servico.

Como destaca Whiteley, (1992, p.20),

A Unica forma correta de administrar uma companhia — e a forma mais
rentavel — consiste em satura-la com a voz dos clientes. Siga essa pratica
€ a maioria dos clientes ndo acabara insatisfeita. Dé ouvidos tanto para
quem esta satisfeito como para quem nao esta, e use as informagdes
para melhorar ainda mais a experiéncia de seus clientes.

Que o setor educacional brasileiro sofre com problemas localizados de
demanda e oferta ndo é novidade, ha regides onde sobram vagas e outras tantas
em que nao ha escolas, segundo Cobra e Braga (2004 p. 42), em marketing
educacional é preciso diferenciar-se no mercado, ser lider, pois ser o unico ha
muito tempo deixou de ser um privilégio, as instituigdes precisam posicionar-se no
mercado de modo que sejam unicas, ou pelo menos uma referéncia em algum
aspecto. Ao que parece “ouvir o cliente” € a palavra de ordem, descobrir quais sao
as suas expectativas e suas percepgdes € 0 meio, e estreitar relagdes e “conversar

com o estudante” é a estratégia.
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2.2 Servigcos (Caracterizagao dos servigos)

Caracterizar os servigos poderia ser considerada uma tarefa simples se nao
fosse necessario um entendimento mais profundo, em sintese e de forma simplista,
alguém poderia afirmar que um servigo € algum tipo de agdo que nao envolva

qualquer tipo de bem na relagdo com o cliente.

Alguns autores preferem ilustrar esta caracterizacdo através de exemplos,
diferenciando os servigos de bens, evidenciando de forma légica que um dos
principais aspectos que caracteriza o servigo, € que ele ndo é tangivel, entretanto é
necessario compreender que em algumas atividades que sao caracterizadas pelos
servigos, podera ocorrer que o resultado deste servigo seja traduzido em algo
tangivel, tanto em um bem que o cliente recebe, quanto em algo tangivel de

propriedade do cliente, bem como em algo tangivel no préprio cliente.

As definicdes diferem no que diz respeito aos termos, entretanto repetem-se
em sua esséncia como é possivel observar. Zeithaml e Bitner (2003), conceitua
servigos como sendo “agdes, processos e atuagdes”, Hoffmann e Bateson (2003),
repete que sejam agbes e complementa com a definicdo de “atuagdes e
desempenhos”, Fitzsimmons e Fitzsimmons (2005) parece ter unido os dois

conceitos anteriores pois retrata como “atos, processos e o desempenho de agdes”.

“Servigos constituem uma transacao realizada por uma empresa ou por um
individuo, cujo objetivo ndo estd associado a transferéncia de um bem” (LAS
CASAS, 2002, p.17).

Um conceito sobre servicos que instiga a curiosidade acerca da
investigacdo, é o descrito por Gronroos apud Fitzsimmons e Fitzsimmons (2005
p.30) e diz o seguinte. “Servico € uma atividade ou uma série de atividades de
natureza mais ou menos intangivel que normalmente, mas néo necessariamente,

ocorre entre consumidores e empregados [...]".

Talvez entre os autores pesquisados, Hoffmann e Bateson (2003)
conseguem abordar o tema de uma forma que isto torne mais claro, o autor adapta

uma matriz a qual denomina de escala de tangibilidade, onde, em sua analise
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elabora uma mensuragao de uma série de produtos com base em sua tangibilidade
separando-os como “bens puros” ou “predominantemente tangiveis” e “servigos
puros” ou “predominantemente intangiveis”, esta escala vista de forma progressiva
acaba por ilustrar o que frequentemente os autores chamam de “miopia de
marketing”, que acontece justamente quando a linha dos “predominantemente

tangiveis” encontra ou cruza com a dos “predominantemente intangiveis”.

Seria possivel ilustrar isto ao exemplificar o caso de uma sorveteria, se o
empresario entender e identificar que compete neste mercado, estando em um
negocio de sorvetes, podera ter sérios problemas com relagdo a satisfacdo das
expectativas e necessidades de seus clientes, pois além do produto sorvete, ele
também vende os aspectos intangiveis, como o atendimento, a limpeza e a higiene,
0 ambiente, os aromas, a capacidade de criacdo no produto, decoragao do sorvete

por exemplo.

O alinhamento entre as expectativas do consumidor com as estratégias

organizacionais pode ser definido com a seguinte definicdo sobre marketing:

A area do conhecimento que engloba todas as atividades concernentes as
relagdes de troca, orientadas para satisfacdo dos desejos e necessidades
dos consumidores, visando alcangar determinados objetivos da
organizagédo ou individuo e considerando sempre o meio ambiente de
atuacdo e o impacto que estas relagdes causam no bem-estar da
sociedade (LAS CASAS, 2002, p.15).

Com a educacdo nao poderia ser diferente, apesar de que na escala
utilizada por Hoffmann e Bateson (2003), o ensino aparece na ponta desta régua
identificado como “predominantemente intangivel” caracterizado desta forma como
um “servigo puro”, mas que de uma forma geral, pode igualmente estar sendo
focada de maneira miope pelos seus gestores. Imagine que uma organizagao
qualquer, uma associacao comercial, por exemplo, que oferegca cursos de
atualizacdo na area de gestdo ou treinamentos como costumeiramente sao
denominados, podem estar concorrendo diretamente com a Instituigdo de Ensino

que oferece seus cursos regulares, tanto em nivel técnico, tecnoldgico ou superior.

Evidentemente, este exemplo também podera ser encarado como uma
oportunidade para esta Instituicdo, havendo a constituigdo de uma parceria entre os
entes, no entanto, o que se observa especificamente neste segmento, € uma

grande oferta de profissionais que sem nenhuma ou pouca formacéo, qualificagao e
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experiéncia, entendendo-se que uma nao exclui a outra, ministram seus
treinamentos vazios, cheios de apelos baratos e de construcdo do conhecimento

acabam por nao contribuir.

Os clientes estado tornando-se cada vez mais exigentes e estdo buscando
cada vez mais seus direitos, e amparados legalmente pelos Direitos do
Consumidor. Garantir que o cliente n&o os exija, ou nao reclame, parece ser uma
indicagao suficiente para uma boa parcela das organizagdes, equivocadamente
parece ser um indicador de satisfagcdo, por ninguém reclamar. Bem, se isto
acontece com bens, a insatisfacdo do consumidor na area de servicos € ainda
maior, pois em virtude de serem raros os bons profissionais prestadores de
servicos, a area apresenta grandes oportunidades e desafios. A empresa que
quiser obter o sucesso deve dirigir toda atividade mercadologica para satisfazer os

clientes de determinado mercado.

2.2.1 Caracteristicas diferenciadoras quanto a natureza dos servigos

Nao é incomum que pessoas que trabalham como responsaveis pela
geréncia de servigos fiquem perdidas com facilidade ou tem muita dificuldade para
identificar os fatores de competitividade do seu produto, para atender as
expectativas do seu cliente na sua totalidade, neste caso, o termo produto esta

sendo usado como paliativo para representar o servigo.

Isto se deve ao fato de haver varias caracteristicas diferenciadoras na
constituicdo do servico, que se apresenta de acordo com cada tipo especifico.
Estas caracteristicas podem ser particularizadas ao serem trabalhadas
individualmente, entretanto ndo podem ser separadas da experiéncia total. Como
exemplo, € possivel trabalhar varios aspectos de uma escola, como o0 acesso, 0
ambiente escolar, a sala de aula, o processo de aula, a avaliacdo, no entanto o

estudante fara uma leitura geral da Instituicdo que presta o servigo.

Alguns autores indicam que os servigos possuem quatro caracteristicas
importantes, que afetam gradativamente o desempenho dos programas de
marketing e de relacionamento com o cliente, outros relacionam apenas trés e

outros ainda subdividem estas caracteristicas. Para o escopo deste estudo
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referenciamos alguns dos que foram contemplados e sua correspondente
compreensao. Churchill (2000), lista seis caracteristicas quais sejam: relagdo com
os clientes, perecibilidade, intangibilidade, inseparabilidade, esforgco do cliente e
uniformidade. Kotler (1998) lista apenas quatro que seguem: intangibilidade,
inseparabilidade, perecibilidade e variabilidade. Fitzsimmons e Fitzsimmons (2005)
lista: intangibilidade, heterogeneidade, mercadoria perecivel (perecibilidade), e
simultaneidade (inseparabilidade). Zeithaml e Bitner (2003) propde: intangibilidade,
heterogeneidade, simultaneidade e perecibilidade. Ainda Hoffmann e Bateson
(2003) utiliza a seguinte caracterizacdo: intangibilidade, inseparabilidade,

heterogeneidade e perecibilidade que serao conceituados como segue.

- Intangibilidade: de acordo com Kotler (1998) e Zeithaml e Bitner (2003) os
servigos sao intangiveis, pelo simples fato de serem agdes, atuagdes ou processos,
nao podem ser vistos, provados, sentidos, ouvidos ou cheirados da mesma
maneira como € possivel com os bens. Para minimizar as causas da intangibilidade
no setor de servigo, os clientes buscam sinais de evidéncia da qualidade do servigo
e o0 objetivo do prestador de servico € “administrar a evidéncia”, “tangibilizar o
intangivel”. Os clientes avaliam a qualidade do servico com base na localizagao
(instalacoes fisicas); funcionarios (ativos); equipamentos (atualizados); materiais de
comunicagao (transmitem eficiéncia e credibilidade); marca (para fazer-se lembrar
e sugerindo atengdo com o cliente) e o prego (adequado conforme a prestagcédo do
servigo oferecido). A natureza intangivel do servigo torna-se um problema também
para o cliente, pois como ndo pode ser visto, tocado, sentido, testar seu
desempenho antes da compra, torna-se uma tarefa angustiante, pois ndo havera
devolugdo, podera haver um retrabalho, mas ndo uma devolugdo como acontece
com os bens. Imagine a seguinte situagao de prestagéo de servigo, vocé vai até o
cabeleireiro para cortar o cabelo e ndo gosta do corte que o profissional lhe fez,

nao ha como colocar o cabelo de volta.

- Inseparabilidade ou simultaneidade: os servicos normalmente sao
produzidos e consumidos simultaneamente. Algumas caracterizagdes interessantes
acerca deste aspecto. Existe uma relagdo de conectividade entre o executor do
servico e a operagao, o envolvimento do cliente no processo de produgdo do

servico, e também o envolvimento de outros clientes no processo de produgao do
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servico. O fato de que o processo de produgao do servico € 0 consumo serem
simultaneos interfere de forma significativa no controle da qualidade do servigo,
pelo menos durante a sua execugdo, o que nao ocorre com produtos. Com um
produto o controle da qualidade pode ser efetuado antes da entrega deste, no
servico ele é observado sob olhos atentos do cliente e dados estatisticos somente
podem ser observados posteriormente ou confiar em outros indicadores. Como
estas caracteristicas dizem respeito a simultaneidade entre a produgdo e o
consumo, outra caracteristica significativa deste aspecto € a personalizagdo do
servico e a dificuldade da produgdo em massa. No caso da educacgao, por mais que
possa parecer que uma aula para um grupo de 60 alunos seja massificada, existe o
processo de acompanhamento do professor quanto ao desempenho e construgao

de cada estudante, como cada estudante desenvolve o conteddo abordado.

- Heterogeneidade ou variabilidade: a maior parte dos autores concorda
com a afirmag¢ao de que a maior dificuldade nos servigos € a impossibilidade ou
dificuldade de padronizagcdo dos servicos, para Kotler (1998), os servigos sao
altamente variaveis, pois dependem de quem os executam e onde sdo executados.
Os clientes conscientes desta variabilidade costumam colher informacdes antes do
primeiro contato coma a empresa prestadora de servigo. Zeithaml e Bitner (2003)
ainda complementa “a heterogeneidade também ocorre pelo fato de dois clientes
nunca serem exatamente os mesmos”. As empresas prestadoras de servigo
podem direcionar forcas no controle da qualidade, como investir em selecédo e
treinamento de pessoal; padronizar o processo de prestacao do servigo por toda a
organizacdo e monitorar a satisfagdo do consumidor através de sistemas de
sugestdes, reclamagdes e comparagdo de compra possibilitando que as falhas

sejam detectadas e corrigidas.

- Perecibilidade: é consensual a afirmacdo dos autores de que os servigos
nao podem ser estocados, pois seu valor s6 existe no periodo que é executado.
Quando a demanda do servigo é estavel facilita antecipar sua prestacgéao, ja quando
a demanda é flutuante as empresas de servico encontram dificuldades, como
exemplo em uma escola. Se o professor estiver em uma classe com 50 vagas e
nesta turma estiverem presentes apenas 25 estudantes, possivelmente este

professor conseguira atender a estes estudantes com uma qualidade maior, no
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entanto, as vagas desocupadas jamais serdo recuperadas, estardo perdidas.
Zeithaml e Bitner (2003 p.38) vai além quando afirma: “a perecibilidade refere-se ao
fato de os servicos ndao podem ser preservados, estocados, revendidos ou
devolvidos.” Esta afirmacédo também se deve ao fato de o processo de execugao do

servigo ser simultaneo.

As empresas prestadoras de servigo poderdo adotar estratégias para
estabelecer um equilibrio entre a demanda e a oferta de servicos, para diminuir os

efeitos colaterais da perecibilidade:

Referindo-se a demanda, algumas estratégias que poderdo ser adotadas

pelos prestadores de servico:

- Precos diferenciados, poderao transferir alguma demanda dos periodos de pico.

(Ensino a distancia)

- Desenvolvimento da demanda em periodos mais fracos. (Ingresso de novos

estudantes em turmas que sobram vagas — alunos especiais).

- Servicos complementares podem ser desenvolvidos durante o horario de pico
para fornecer alternativas enquanto os clientes esperam. (Video de orientagao

sobre recursos disponiveis na instituicao).

- Sistemas de reserva € uma forma de administrar o nivel de demanda. (Acesso a

bibliografia restrita).
No que se refere a oferta:

- Funcionarios e professores com tempo parcial podem ser contratados nos

periodos de pico.

- Rotinas de eficiéncia para periodos de pico podem ser introduzidas. (Periodo de

matriculas, acesso ou matricula on-line).

- Pode ser estimulado o aumento da participagdo do cliente nas tarefas. (Auto-

atendimento).
- Servigos compartilhados podem ser desenvolvidos.

- Desenvolvimento de solug¢des ou instalagdes para expanséo futura (laboratérios,

biblioteca, salas de atendimento).
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Churchill, (2000), ainda expandem as caracteristicas dos servicos além, das

quatro consensadas anteriormente que seguem:

- Relagao com os clientes: costuma ser uma relacdo continua, duradoura,
um relacionamento de longo prazo, portanto é necessario que seja prestado com
qualidade, ndo s6 para atrair novos clientes, mas principalmente para reter os
clientes. O beneficio principal se da quando a organizagao ou instituicdo trabalha
com marketing de relacionamento. E importante que se defina neste aspecto a
profundidade do relacionamento com o cliente, quanto de fato o prestador de

servico conhece as preferéncias e expectativas do cliente.

- Esforgo do cliente: muitas vezes o cliente participa da produgdo de muitos
tipos de servigcos, por exemplo, de uma empresa comprar servicos de uma agéncia

de publicidade, os funcionarios precisarao trabalhar junto com os da agéncia.

- Uniformidade: cada servigo pode ser unico, com sua possivel variagao de

qualidade, por isso € necessario que seus prestadores sejam bem qualificados.

Os servigos podem ser baseados em equipamento ou pessoas. Para
servigos baseados em equipamento, € necessario que este esteja em condigdes de
suprir as necessidades do cliente. Ja para os baseados em pessoas, depende

inteiramente da competéncia dos profissionais que prestarao o servico.

2.2.2 Qualidade em Servigcos

Quando exploradas as caracteristicas dos servigcos quanto a sua natureza,
com certa frequéncia argumenta-se que principalmente pela simultaneidade, uma
das quatro principais caracteristicas citadas no item 2.2.1, em que o servigo &
consumido ao mesmo tempo em que € produzido, faz-se necessario que este seja
entdo produzido com qualidade, e que esta qualidade seja perceptivel. A satisfagéo
ou ndo do cliente com a qualidade do servico pode ser mensurado através das

expectativas e percepgdes do cliente que recebe o servigo.

Alguns autores consideram estas interacbées com o cliente como o, ou os

‘momentos da verdade”, pois € exatamente no ato da prestacdo do servico ou
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durante a execucgao deste, que € possivel ao cliente identificar se houve ou néo a

satisfacao.

Um fator que identifica-se polémico ao estudar os autores referenciados,
Zeithaml e Bitner (2003), Hoffmann e Bateson (2003), Fitzsimmons e Fitzsimmons
(2003), Kotler (1998), Las Casas (2002), Churchill (2000) entre outros, € na
verdade uma dicotomia: a satisfagcao do cliente leva a percepcédo da qualidade do

servico ou a qualidade do servigo leva a satisfagao do cliente?

Hoffmann e Bateson (2003 p.358) apresenta uma argumentagao plausivel

para a questao dicotdbmica e enigmatica, como segue:

- O cliente percebe a qualidade do servico de uma empresa, com a

qual ele ndo tem experiéncia anterior, com base nas proprias expectativas.

- Nos encontros subseqlentes com a empresa, através do processo
de quebra de expectativas, o cliente atualiza as percep¢des da qualidade do

servico.

- Cada encontro adicional reforca essas percepg¢des que, atualizadas,
modificam as futuras intengdes de compra do cliente. (A superagdo de uma

expectativa gera uma nova expectativa).

No entanto, esta afirmacdo desconsidera um fator extremamente importante
que é abordado por Zeithaml e Bitner (2003), e para melhor compreensao

desdobra-se no item a seguir.
2.2.2.1 Qualidade de Processos versus Qualidade dos Resultados

De modo geral, o cliente quando avalia a qualidade dos servigos fatalmente
fara uma avaliagdo baseada na qualidade dos resultados, o autor exemplifica a
questdo comparando servigos advocaticios, mas para nao plagiar Zeithaml e Bitner
(2003), sera utilizado o exemplo de um servigo de uma oficina mecanica. Imagine-
se levando um automoével a oficina com problemas de falhas no funcionamento do
motor (motor engasgando), certamente que a avaliagdo sobre o processo de

execucao do servico pesa na avaliagao final.

A recepcdo na oficina foi adequada, houve pronto atendimento, os

funcionarios usam prote¢cao para manipular o veiculo protegendo-o de residuos e
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riscos indesejaveis, o equipamento e a tecnologia utilizados para regulagem do
motor sdo atualizados, houve pontualidade nos prazos estabelecidos, enfim sao
considerados varios aspectos de dizem respeito ao processo de execugao do
servigo, mas que tera sido em vao se o resultado final, ou seja, o conserto do motor
nao obteve éxito, com isto reafirma o posicionamento de Hoffmann e Bateson
(2003), que a qualidade do resultado esta diretamente relacionada a qualidade dos

processos.

Por outro lado, Zeithaml e Bitner (2003), reforgam que o contrario também é
verdadeiro, ou seja, a percepgdo da satisfagdo do cliente também n&o sera
alcancada e consequentemente nao havera percepcdo da qualidade do servigo,

mesmo que o resultado da acéo (concerto do motor) tivesse logrado éxito.

Se o processo de execugao do servigo nao foi satisfatério na sua execucéo,
ilustrados por funcionarios mal humorados, oficina com ma impresséo, suja de
graxa, o veiculo saiu da oficina com marcas de sujeira deixadas pelos mecanicos, o
horario acordado para o concerto n&do foi cumprido, o orgamento extrapolou o valor
da conta entre outras tantas agdes que estdo implicitas no processo, igualmente

nao havera satisfacao.

Entdo responder a questdo se a qualidade do servigo leva a satisfacdo do
cliente ou a percepcao da satisfagdo leva a qualidade do servigo, esta diretamente
relacionado tanto ao processo quanto ao resultado, eles ndo acontecem de forma

separada, estdo interligados e sdo dependentes.

Em se tratando do servigo, por ser um bem intangivel € necessario que se
agregue valores tangiveis para assim facilitar a avaliacdo do consumidor, em

relagao ao servigo oferecido.

Para conseguir prestar bons servigos, a empresa necessita da qualidade
que, sem duvida, esta ligada a satisfagdo. Na prestacao de servigos com qualidade
o administrador devera tomar precaug¢des em relagdo as expectativas do cliente. A
transparéncia no modo de como ira transcorrer o servigo € a base para que nao

haja surpresas desagradaveis e frustragdes por parte da clientela.

Outro problema pode ocorrer em relagao ao prestador de servicos achar que

esta agradando o cliente, mas este esperava mais. O recomendavel seria fazer um
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monitoramento de como o cliente esta percebendo estes servicos por meio de

pesquisas e conversas diretas.

Desenvolver, prestar servicos de qualidade requer um equilibrio
organizacional, onde o programa de qualidade deve estar ligado ao marketing

estratégico de servigos e ambos sintonizados com seu ambiente.

Produtividade e qualidade foram historicamente consideradas como
questdes para os gerentes de operagbes. Entretanto, os esforgos
continuos para compreender e melhorar a qualidade voltavam-se ao
cliente e ao reconhecimento de que a qualidade é definida pelo cliente
(LOVELOCK apud DETTMER, KATO, SOCORRO, 2001, p.102).

Bateson apud Dettmer, Kato, Socorro, (2001, p.363), afirmam que a
qualidade geralmente é considerada como um atributo nos processos de escolha
dos consumidores. A qualidade fecha o circuito entre a avaliagao e o processo de

escolha.

A qualidade em servicos ndo deve ser confundida com a satisfacdo do
cliente. E necessario distinguir satisfacdo do cliente com qualidade de servico.
Segundo o autor, a satisfagdo € uma atitude formada por uma avaliacéo global de

longo prazo de um desempenho.

2.2.3 Diferenca de perspectivas de qualidade entre bens e servigos

Em empresas que atuam no mesmo ramo na prestagao de servigos o grande
diferencial esta na qualidade do servigo prestado, € a qualidade do servico que
ajuda a fidelizar e conquistar novos clientes. Clientes fiéis custam menos em
relagcdo ao marketing da empresa do que a conquista de novos clientes. Os clientes
estdo se tornando cada vez mais exigentes e buscam alta qualidade, entdo cabe a
empresa adotar uma postura estratégica em estabelecer operagdes eficientes e

com isso aumentar a participagdo no mercado de consumo.

A avaliacdo e percepcdes do cliente em relagcdo a qualidade do servico
tendem a depender de repetidas comparagdes da expectativa do cliente em relagao
a determinado servigo, e também pela aparéncia do prestador e suas habilidades

interpessoais.
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Hoffman (2003) destaca que o processo de qualidade do servigo pode ser
examinado em termos de lacunas, entre expectativas e percepcgdes da geréncia,
dos funcionarios e dos clientes. Na qualidade do servigo o enfoque esta no cliente
formar uma opinido da empresa a partir de suas varias experiéncias bem ou mal

sucedidas.

De acordo com Kotler (1998), as empresas prestadoras de servigo estédo
mudando a sua mentalidade com relagao ao uso do marketing em seus processos.
Isso ocorre devido ao crescimento do setor de servicos e o0 crescente interesse
para atender as necessidades mutantes dos clientes. As empresas de servico vém
reconhecendo a importancia do quinto P (pessoas) pelo fato de seus funcionarios
estarem em constante contato com os clientes e estes julgam a empresa baseada

em suas impressodes sobre as pessoas com as quais se relacionam.

A ligacao entre a execugao do servigo e as pessoas € fornecida por pessoas,
entdo a importdncia da selecdo, o treinamento e a motivacdo dos funcionarios
podem fazer grande diferenca na satisfacdo do cliente. Funcionarios devem
mostrar-se competentes, atentos, comprometidos e habeis para solugdo de
problemas. As empresas prestadoras de servico procuram mostrar a qualidade de
seus servigos através da presenca evidente (evidéncia fisica) e apresentacgao, ou
seja, desenvolver um estilo préprio e observavel de lidar seus clientes. Outra forma
de a empresa de servico se diferenciar estara no modo de escolher entre os varios
processos para prestar seus servicos, ambientes apresentando estilos

diferenciados e com qualidade.

Conforme Kotler (1998), o resultado do servigo € influenciado por um
conjunto de elementos variaveis. Em vista desta complexidade, o marketing de

servigos exige o marketing externo bem como interno e interativo.

O marketing externo diz respeito ao trabalho normal realizado pela empresa
para preparar, fixar preco, distribuir e promover o servico aos consumidores. O
marketing interno descreve o trabalho feito pela empresa para treinar e motivar
seus funcionarios no bom atendimento aos clientes. J& o marketing interativo
descreve a habilidade dos funcionarios em atender o cliente, avaliando a qualidade
do servigo ndo apenas por sua qualidade técnica, mas também por sua qualidade

funcional.



37

Kotler (1998), destaca os fatores mais comuns na hora do cliente fazer suas
avaliacbes em relagcdo a qualidade do servigo. Os clientes do setor de servigos,
geralmente confiam mais na divulgacdo boca a boca do que na propaganda da
empresa; confiam fortemente no prego, funcionarios e evidéncias fisicas para julgar
a qualidade do servigco e sao altamente leais as empresas prestadoras de servigos

quando ficam satisfeitos.

Segundo Kotler (1998), as empresas prestadoras de servigco enfrentam
desafios para aumentar sua Diferenciacdo Competitiva, Qualidade de Servigo e
Produtividade.

Na administracdo da diferenciacdo, a empresa enfrenta dificuldades para se
sobressair em relagdo a seus concorrentes. A grande oferta de servigos
homogéneos pede inovacéo e criatividade das empresas, mas quando a agao é
sucesso esta €& copiada pelos demais e, entdo, necessita de pesquisas com
regularidade para reter clientes que desejam a satisfacdo de suas necessidades.
Funcionarios selecionados e treinados para suas fungdes, sendo mais habeis do
que o concorrente, proporcionam seguranga e tranquilidade aos clientes que
esperam sempre mais. Em relagdo a imagem, a empresa prestadora de servigos
aumentara sua divulgagdo e credibilidade se adotar uma marca ou simbolo,

atraindo novos clientes pela forga da marca ou simbolo.

Em relacdo a qualidade do servigo, os clientes avaliam com relacédo a
experiéncias passadas, divulgando boca a boca e a propaganda da empresa
prestadora de servicos. Atendendo ou excedendo as expectativas do cliente a
empresa conseguira um grande diferencial e retera sua clientela, os clientes
comparam o servigo recebido com o esperado na hora de decidir sobre a empresa

de servigos.

2.2.4 Dimensbes da qualidade do servigo

Antes de abordar as questbes acerca das dimensbes da qualidade do
servigo, é importante salientar que a grande maioria dos autores consultados aceita
de forma praticamente unanime, as definicdes e os resultados sobre como estas

dimensoes foram fixadas.
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As dimensbes da qualidade foram determinadas a partir de estudos de
profissionais especialistas na area de marketing, apdés uma série de pesquisas em
varias categorias de servigos, capitaneadas por Parasuraman, Zeithaml e Barry
(1985). A pesquisa segundo Hoffmann e Bateson (2003), foi realizada através de
um focus group, em doze se¢des diferentes, com o objetivo de identificar quais
seriam os atributos chave relevantes na opinido dos entrevistados, para uma série
de servigos dos quais Fitzsimmons e Fitzsimmons (2003), identifica como: reparo
de eletrodomésticos, servigos bancarios, telefonia de longa distancia, corretoras de

titulos e companhias de cartao de crédito.

Assim, Parasuraman, Zeithaml e Barry (1985), definiram as determinantes
da qualidade em servigos, que mais tarde seriam chamadas de dimensdes da
qualidade. Originalmente foram determinadas ou definidas dez determinantes ou

dimensdes, que seriam assim publicadas, conforme Quadro 1.

Determinante Conceito

Confiabilidade Abrange consisténcia de desempenho e confiabilidade. Também significa que a empresa
honra seus compromissos. Especificamente envolve: precisdo nas contas, manutencéo
dos registros de forma correta e realizagdo do servigo no tempo designado.

Presteza Refere-se a competéncia e a presteza que os funcionarios tém em prover os servigos, por
exemplo: postar um recibo, contatar rapidamente um cliente ou realizar rapidamente um
servico.

Competéncia Significa possuir as habilidades necessarias e conhecimento para realizar um servigo,

envolvendo: conhecimento e habilidade do pessoal de atendimento, conhecimento e
habilidade do pessoal de apoio operacional, capacidade de pesquisa da organizagao.

Acessibilidade Refere-se a proximidade e a facilidade de contato, significando que: o servigo pode ser
acessivel por telefone, o tempo de espera para receber o servigo ndo € muito extenso,
tem um horario de funcionamento e localizagdo conveniente.

Cortesia Abrange, educacgédo, respeito, consideragao e amabilidade do pessoal de atendimento.
Compreende também consideragdo com a propriedade do cliente (por exemplo, ndo usar
sapatos sujos no carpete).

Comunicagao Significa manter os clientes informados em linguagem que sejam capazes de
compreender. Pode significar que a companhia tenha que ajustar a sua linguagem para
diferentes consumidores, aumento o nivel de sofisticagdo para os mais bem educados e
conversando de maneira mais simples e direta para os mais simples. Também
compreende: proporcionar explicagcdo do servigo, precos descontos, e garantir ao
consumidor que um eventual problema sera resolvido.

Credibilidade Considera a honestidade e implica que a empresa esteja comprometida em atender aos
interesses e objetivos dos clientes, abrange: nome e reputagdo da empresa,
caracteristicas pessoais dos atendentes e nivel de interagdo com os clientes durante a
venda.

Seguranga Auséncia de perigo, risco ou duvidas abrangendo: seguranga fisica, financeira e
confidencialidade.

Compreensdo e | Significa esforgar-se para compreender as necessidades dos clientes, envolvendo:
Conhecimento do | aprendizado sobre os requisitos especificos do cliente, proporcionar atengao

Cliente individualizada, reconhecer clientes constantes e preferenciais.
Aspectos Significa a inclusdo e demonstracdo de evidéncias fisicas ao servigo, tais como
Tangiveis instalagbes aparéncia do pessoal, ferramentas e equipamentos utilizados no servigo,

representacdo fisica do servico, tais como um cartdo de crédito plastico, ou uma
prestacao de contas, além de outros clientes presentes nas instalacées.

Fonte: Parasuraman et al. 1985 apud Miguel e Salomi (2007)

Quadro 1 - Determinantes da qualidade
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Torna-se importante para o estudo que se entenda como foram
determinadas as dimensdes da qualidade em servigos, ou determinantes como
denomina Parasuraman, Zeithaml e Barry (1985), pois através de leituras em
bibliografias e artigos especializados, ha um fato que chama a atengdo do

pesquisador, e que pode ser verificado na sequéncia.

Na maior parte dos livros e artigos consultados, frequentemente citadas as
Dimensdes da Qualidade, aparecem com sendo apenas cinco dimensdes ao invés
de dez, como relatou Parasuraman, Zeithaml e Barry (1985). O que houve com as

outras cinco.

Para ilustrar a afirmacéo anterior apresenta-se a seguir o quadro2, com uma
sintese das consultas a algumas bibliografias citadas neste estudo e que serao
exploradas na sequéncia, na tentativa de elucidar esta tendéncia e apresentar

alguns resultados ja pesquisados, usados em investiga¢cdes anteriores ao presente

estudo.
Hoffman e Bateson (2003) | Churchill (2000) Kotler (1998)
- Tangiveis - Tangiveis - Tangiveis
- Confiabilidade - Confiabilidade - Confiabilidade
- Atendimento - Responsabilidade - Responsabilidade
- Seguranga - Garantia - Seguranga
- Empatia - Empatia - Empatia
Fitzsimmons e| Las Casas (2002) Zeithmal e Bitner (2003)
Fitzsimmons (2005)
- Tangiveis - Tangiveis - Tangiveis
- Confiabilidade - Confiabilidade - Confiabilidade
- Responsabilidade - Responsividade - Responsividade
- Seguranga - Autoconfianca - Seguranga
- Empatia - Empatia - Empatia

Quadro 2 — Coletanea das definicdes de Dimensdes da Qualidade

Das 5 dimensbes da qualidade, citadas pelos autores e verificadas no

Quadro 2, encontra-se em censo comum nas dimensdes: Tangiveis, Confiabilidade
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e Empatia sem qualquer variagdo, a dimensdo Seguranga apresenta duas
variagdes, possivelmente promovidas por algum tipo de pesquisa em segmento
especifico, que para facilitar a compreensdo do entrevistado foi adaptada para
atender aos propositos da investigagdo, no entanto, trata-se apenas de uma
suposicao pois nao foram apresentadas evidéncias destas variantes, podendo ser

por livre arbitrio.

A dimensdo que causa maior polémica, e neste caso ao observar o Quadro
2, identifica-se como sendo a terceira na ordem em que foram dispostas, e nao
foram dispostas nesta ordem com a intengao de classificar por importancia, e sim
uma ordem aleatdria, com afinidades de terminologia, afim de melhor compreendé-

las.

Neste caso aparecem dois termos conflitantes, Responsabilidade que
significa obrigacdo com outro e Responsividade que significa compreensdo com
outro, ainda surge outro termo proposto por Hoffmann e Bateson (2003), com a
denominacdo de Atendimento que salvo melhor juizo, significa atender as
necessidades de outro, trazendo consigo um significado maior de compreensao e

portanto, derivado ou variante de Responsividade.

Isto explicaria a abundante variagao dos termos utilizados para definir as
cinco dimensdes da qualidade tdo freqientemente usadas pela maioria dos
pesquisadores nas diversas areas de servigos, mas ainda nao responde a outra
questdo. Como as dez dimensbes originalmente definidas por Parasuraman,

Zeithaml e Barry (1985), transformaram-se em apenas cinco?

O proéprio autor explica que ao utilizar como base as 10 determinantes da
qualidade, desenvolveram um instrumento para mensuracdo em escala e que
posteriormente denominou-se de SERVQUAL, em que foram utilizadas as diversas
ocorréncias de satisfacdo medidas por uma escala de Likert, em que foram
dimensionadas através de lacunas ou como prefere o autor de falhas na qualidade.
Inicialmente foram identificados 97 itens, distribuidos pelos 10 determinantes da

qualidade, capazes de caracterizar as percepgdes de qualidade.

Foram coletados dados de 200 pessoas adultas, distribuidas igualmente

entre ambos o0s sexos e que foram instruidas a utilizar os servicos a ser
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pesquisados por um periodo de trés meses. Cada questao foi formulada no formato
de duas seclbes, a primeira referia-se as expectativas do servico e a segunda a

percepcao de qualidade da empresa investigada.

Para o tratamento dos dados os pesquisadores utilizaram-se de métodos

estatisticos, como observa-se.

Determinou-se o coeficiente de correlagéo alfa de Cronbach (ver HAYES,
1997) separadamente por dimensdo, encontrando-se valores que
variavam de 0,55 a 0,78 (o valor ideal corresponde a 1). A analise destes
valores sugeria a eliminagdo de alguns itens para melhorar a
confiabilidade do questionario. Em um primeiro refinamento da escala,
chegou-se a 54 itens distribuidos entre as 10 dimensdes, com o
coeficiente alfa atingindo valores de 0,72 a 0,83. (PARASURAMAN et al.
1985 apud MIGUEL e SALOMI, 2007)

Prosseguindo com o estudo, o pesquisador utilizando-se de um coeficiente
de correlagao, filtrou alguns dos itens dos 97 iniciais, resultando em 22 itens
distribuidos para cada sessdo expectativas e percepcoes, classificados em cinco

dimensdes da qualidade, caracterizadas por 22 itens, sendo as seguintes:

*Confiabilidade: capacidade de realizar um servigo prometido de forma

confiavel e precisa.

*Presteza ou Responsividade: ajudar o cliente e prover pronto

atendimento.

*Seguranca: habilidade em transmitir confianga e seguranga, com cortesia e

conhecimento.
*Empatia: cuidados e atengéo individualizados aos clientes.

*Aspectos Tangiveis: instalagbes, equipamentos, pessoal envolvido e

material de comunicagao.

Deste modo imagina-se que sejam estes os motivos, que baseados em
pesquisas com comprovacao estatistica e validagdo cientifica serviram de

incentivos para os autores referenciados usar as dimensdes consensadas.
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Como serao utilizadas estas dimensdes para aplicacdo neste estudo talvez,
seja oportuno aprofundar os conhecimentos sobre cada uma das dimensdes e sua

abrangéncia.

As empresas prestadoras de servico que estdo preocupadas em
desempenhar um bom servigo reconhecem quem sao seus clientes-alvo e suas
reais necessidades. Empresas assumem a responsabilidade com a qualidade do
servigco, minimizando os problemas ou falhas e aprendendo com estes, em
consequéncia, conquistando a lealdade dos clientes. Realizar reunides
periodicamente para avaliar o desempenho dos concorrentes e da propria empresa
no mercado, juntamente com pesquisas que informardao o que o cliente espera da

empresa.

a) Dimensao dos Tangiveis

A dimensado dos tangiveis da SERVQUAL compara as expectativas do
cliente com o desempenho da empresa na capacidade da mesma administrar seus

tangiveis.

Os clientes no ramo de prestacdao de servigos dependem da evidéncia

tangivel.

Os componentes tangiveis da SERVQUAL sao bidimensionais: uma
dimensao focaliza equipamentos e instalacbes e a outra, o pessoal e os materiais

de comunicacao.

b) Dimensé&o da Confiabilidade

O cliente avalia a dimensao da confiabilidade no método SERVQUAL como
sendo a mais importante das cinco dimensdes. Reflete a confianga e coeréncia que
o desempenho de uma empresa inspira na prestacido de servigos, cumprir com o
que foi prometido, estabelecer a mesma qualidade do servigo sdo alguns critérios

que torna a empresa confiavel para os clientes.
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c) Dimensao do Atendimento

A dimensdo do atendimento reflete o compromisso da empresa, dos
funcionarios, em fornecer seus servigos prontamente e com disposi¢cao. A empresa
juntamente com os seus funcionarios deve estar preparada para fornecer o servigo
desejado, isto €, podera acontecer algum imprevisto e a empresa, o funcionario
podera lidar com o problema agindo com tranquilidade, pois estara preparado e

treinado.

d) Dimensdo da Seguranca

A dimensdo da seguranga no sistema SERVQUAL refere-se a competéncia,
comprometimento de seguranga para desempenhar servigos de boa qualidade para
o cliente. A atencdo, simpatia que o funcionario transmite ao cliente bem como

suas habilidades em interagir com o cliente e seus bens.

A questdo da seguranga diz respeito a seguranga das operagdes de uma
empresa, onde o cliente se sinta seguro e confiavel, ndo correndo risco fisico,

financeiro e de confidencialidade em locais de servigo prestado.

e) Dimensao de Empatia

A dimensdo da empatia na avaliacdo da SERVQUAL trata cada cliente de
forma individualizada, a empresa coloca-se no lugar do cliente percebendo e
entendendo quais sdo as suas necessidades. Colocar-se no lugar do cliente e
dispor de horario de atendimento em fungdo do cliente sdo atitudes que

demonstram empatia para com o cliente.

Hoffman (2003), realizou uma pesquisa utilizando a metodologia de focus
group com o intuito de verificar qual seria a importancia atribuida a cada uma das
dimensdes da qualidade, através no numero de indicagbes, ou seja, a dimensao
que obtivesse a maior numero de indicagdes pelos entrevistados poderia ser
considerada em uma escala de prioridades como a mais importante. Os autores
desenvolveram uma pesquisa com clientes, onde apresentaram resultados, Quadro

3, com o objetivo de aumentar o grau de confianga, e consequentemente
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concentrar maiores preocupacdes na estruturacdo do instrumento de pesquisa da

SERVQUAL, nas dimensbdes que apresentassem maior indicagao.

Confiabilidade 32%
Atendimento 22%
Seguranga 19%
Empatia 16%
Tangiveis 11%

Fonte: Berry, Parasuraman e Zeithaml, “Improving Service Quality in América: Lessons Learned”,
Academy of Management Executive 8, n°2 (1994), 32-52. apud Hoffman (2003, p.374),

Quadro 3 - Importancia das Dimensbes da SERVQUAL

Segundo Hoffman (2003), a melhor maneira de abordar o assunto sobre a
qualidade do servigo é realizar uma medicdo entre a satisfacdo do cliente e a
qualidade do servico. A satisfagdo do cliente € uma medida de curto prazo,
especifica da transacéo, ao passo que a qualidade do servico decorre da avaliagao

geral, de longo prazo, de um desempenho.

O processo de construgdo de uma dissertacdo, € um processo que vai se
constituindo aos poucos, vai sendo degustado em pequenas doses, e provocando
varios desafios a quem se constitui pesquisador. Motivado pela curiosidade
investigativa langou-se um desafio a um grupo de estudantes que concluia sua pos-
graduacao em Marketing, Dockhorn e Rambo (2006), ao efetuar uma pesquisa com
o intuito de testar, se as dimensdes da qualidade, as mesmas 10 propostas por
Parasuraman, Zeithaml e Barry (1985), seriam também as mais indicadas por
usuarios e prestadores de servicos em Instituicdo de Ensino, alvo de estudo da

presente dissertacao.

Inicialmente tinha-se em mente utilizar as 10 dimensdes originais propostas
por Parasuraman, no entanto esbarrou-se em um impasse, pois alguns autores
usavam termos um pouco diferentes em sua terminologia, mas que para
mensuragao da qualidade atribuiam um mesmo significado, como por exemplo,
competéncia e responsabilidade, entdo optou-se por ndo excluir nenhuma e deixar
que o entrevistado fizesse a sua leitura, foram utilizados na pesquisa as seguintes

dimensdes da qualidade: Confiabilidade, tangiveis, empatia, atendimento,
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seguranga, responsabilidade, comunicagdo, competéncia, acessos, cortesia,
conhecimento do cliente e credibilidade.

Como a intencéao era identificar quais as dimensdes teriam maior significado
para os respondentes, utilizou um questionario com perguntas fechadas. Para dar
mais credibilidade a pesquisa, os respondentes também precisavam identificar
alguns aspectos que considerassem importantes na avaliagdo em uma Instituicao
de ensino, com o intuito de verificar a existéncia de correlagao entre os aspectos e
as dimensdes.

Para identificar estes aspectos foram elaboradas opcdes de respostas
fechadas, e estas questdes foram elaboradas com o propdsito de relacionar as
respostas, embora nao tenha sido usada nenhuma forma de mensuracéao, através
de coeficientes de correlagdo. Os aspectos, relacionados como opgdes de resposta
foram os seguintes: Qualidade de ensino, qualificagdo docente, comprometimento,
conhecimento, localizagdo, custo / investimento, empregabilidade do estudante,
infra-estrutura, transporte, qualificagcdo dos colaboradores, disposicdo da
informacéo, proposta pedagdgica, filosofia institucional, relacionamento instituigao /
comunidade, aspectos disciplinares.

A pesquisa foi aplicada para 107 estudantes de um universo de 771
estudantes e 32 professores de um universo de 72 professores, ambos publicos no
ensino superior, também pessoas adultas de ambos os géneros, utilizando-se de
uma amostra ndo probabilistica por conveniéncia, para atender as necessidades
investigativas da pesquisa.

Os resultados da pesquisa foram os seguintes, demonstrados no Quadro 4:

Dimensoées Atributos
Protessores % Estudantes % Professores % Estudantes %
Confiabilidade 21% |Responsbilidade | 21% Qualidade de ensino | 15%|Qualidade de ensino |14%
Competéncia 19% [Competéncia 19% Conhecimento 14% |Conhecimento 11%
Responsabilidade 17% [Confiabilidade 14% ] |Comprometimento 9% |Qualificagdo docente |10%
Credibilidade 12% |Comunicagéo 12% | [Qualificacdo docente | 9% |Empregabilidade 9%
Atendimento 9% JAtendimento 8% Infra-estrutura 8% |Comprometimento 8%

Fonte: DOCKHORN, RAMBO, 2006

Quadro 4 — Identificagdo ente Dimensdes e Atributos

A partir da analise dos resultados da pesquisa, constatou-se, que para os

estudantes, em relagcdo as dimensdes da qualidade em educagao, que as cinco

mais citadas foram, responsabilidade, competéncia, confiabilidade, comunicagao e
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atendimento, curiosamente ndo aparecem na avaliagdo dos estudantes os
aspectos tangiveis, apenas na avaliagao dos professores ele aparece como um
atributo, outra curiosidade € que a dimensao da comunicagao surge na avaliagao
dos estudantes com relativa relevancia.

Esta pesquisa ndo teve como objetivo refutar ou até mesmo corroborar a
validacao da investigacao feita por Parasuraman, Zeithaml e Barry. (1985), muito
pelo contrario, ela simplesmente foi proposta para identificar se os usuarios de
servigos educacionais tém ou usam os mesmos critérios de avaliagcdo dos servigos
pesquisados pelo autor. E os resultados demonstram que ha uma preocupacao
distinta para este tipo de servigo, no entanto seria, correr um risco desnecessario
eliminar uma das dimensdes, apropriadas por Parasuraman, Zeithaml e Barry

(1985), conforme se observa no Quadro 5.

Tangiveis Tangiveis
Confiabiliade Confiabilidade
Responsividade

LILI

Responsividade

Competéncia

Cortesia
Seguranga
Credibilidade
Seguranga
Acessos
Comunicagao Empatia

LAE LA B BRI

Conhecer o Cliente

Fonte: adaptado de Parasuraman et al. (1985)

Quadro 5 — Agrupamento das dimensdes

Também ¢é preciso compreender como o autor procedeu com 0O seu
refinamento para apropriagdo das cinco dimensdes propostas, embora os relatos
digam que as demais dimensdes foram eliminadas através do refinamento, o que
se observa é que em alguns aspectos uma dimensao estava sobrepondo a outra na
sua avaliagdo, existem caracteristicas iguais que poderiam estar sendo avaliadas
em dimensdes diferentes, portanto este refinamento se faz extremamente

necessario para otimizar os resultados, € possivel observar através do Quadro 5
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como autor procedeu através de um agrupamento das dimensdes da qualidade e a
pesquisa elaborada na Instituicdo de Ensino, proporciona mais subsidios para a
elaboracdo da SERVQUAL.

2.3 Mensuragoes da qualidade em servigos

Para medir a qualidade € necessaria uma avaliagao interna, onde os setores
e as tarefas passam por uma analise. Os funcionarios responsaveis por cada setor
discutirdo sobre novas idéias, sugestdes, problemas e propostas de novas

solugdes sobre aspectos que precisam ser corrigidos.

Para melhorar o seu servico, o gestor deve fazer avaliagdes constantes de

seu trabalho a fim de corrigir e alcangar melhores resultados.

Ao ouvir o cliente quanto as suas perspectivas, a qualidade € definida por
este. Passar credibilidade, confiabilidade no servigco prestado € um dos principais
atributos para atingir bons resultados em relagdo ao cliente. As empresas devem
prestar o servigo que foi prometido, o cliente quer a resolugao do problema, se caso
ocorrerem falhas, elas devem ser detectadas e corrigidas em imediato para evitar
assim, clientes insatisfeitos. O cliente quer atengao, toda a equipe responsavel
deve estar a seu dispor, pois um elemento é suficiente para estragar todo o esforgo
de uma organizagao. Os funcionarios devem estar envolvidos, motivados, sentindo-
se responsaveis, comprometidos, pois 0 processo comeg¢a com o atendimento as
necessidades dos clientes internos. O estilo de lideranga também ¢é importante para
trazer bons resultados, mas somente isto ndo é suficiente para uma percepgao de
qualidade na prestacdo dos servigos, existem outros fatores que contribuem na

percepgao da qualidade do servigo, como sugere-se:

a) Preco

Las Casas (2002) considera que o prego tem um papel decisivo no
marketing de servigos. Quando o servico tem um preco muito alto, cria a

expectativa de muita qualidade, e quando muito baixo gera desconfianga de que o



48

servigco deixa a desejar e ndo tem boa qualidade. Essas diferencas devem ser
analisadas pelos administradores, pois um preco mal determinado pode afetar todo

o esforgo feito para suprir as expectativas dos clientes.

Um dos primeiros passos a serem analisados pelos administradores para
definir seus pregos é avaliar os custos. Com base nos custos, € definida a margem

de contribuicao.

Para determinar os custos na prestacdo de servigos € necessaria uma
analise da diferengca entre custos fixos e custos variaveis. As empresas devem
preocupar-se em ter um faturamento que, no minimo cubra os custos totais, ou

seja, o custo fixo mais o custo variavel.

b) Concorréncia

As empresas devem ficar atentas em relagao a seus principais concorrentes,
saber quem sao para determinar seus precos. O foco principal € nos concorrentes
chamados diretos, sdo aqueles que oferecem produtos e servicos do mesmo ramo.
Ja os concorrentes indiretos ndo precisam estar no mesmo ramo, mas oferecem
produtos e servicos semelhantes e também merecem atencdo dos administradores
de marketing. Las Casas (2002) complementa, portanto € essencial analisar a

oferta da concorréncia para permanecer no mercado.

As empresas buscam posicionar-se no mercado, mas o seu diferencial esta
em escolher se pretende aplicar forcas na qualidade ou ser lider em precos.
Aplicando forcas na qualidade a empresa busca aprimorar-se, tendenciosamente
tera precos mais altos. Ao optar em ter lideranga em pregos, havera uma tendéncia

da percepcgao da qualidade ser mais reduzida ou inferior.

c) Comunicagao interna

A empresa deve ter uma boa comunicagdo tanto interna quanto externa,
cada setor deve manter contato, passar informagdes sobre qual o tipo de servigos a

empresa tem condi¢des de prestar ao cliente.
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d) Comunicacéo e Propaganda

Las Casas (2002), afirma que varias ferramentas mercadoldgicas podem ser
utilizadas para a comunicagao com o mercado. No composto de marketing, o item
promogao esta ligado a comunicagdo. Venda Pessoal é uma forma promocional

direta, enquanto forma promocional indireta é feita sem a interferéncia do vendedor.

Produtos e servigos de qualidade s&o essenciais para o sucesso de qualquer
campanha, esse esforgo promocional € inutil se a empresa nao tiver condi¢gdes de
oferecer servicos compativeis com a imagem ou mensagens que comunicam ao

mercado.

Os produtos ou servicos da empresa devem oferecer um diferencial
importante em relagao as varias ofertas de mercado, e comunicar estas diferencas.
Pois, clientes satisfeitos sdo bons propagandistas dos produtos e servigos da

empresa.

2.3.1 Lacunas da qualidade

Uma das perspectivas que tiveram maior impacto no campo de investigacao
da qualidade de servico € baseada nas publicagdes de Parasuraman, Zeithaml e
Berry. Em 1985 estes autores apresentam um modelo de qualidade de servigo
centrado nos aspectos fundamentais do processo de prestacdo do servigo, que,

portanto tenta definir sobre todos os aspectos mais intangiveis do servigo.

Parasuraman, Zeithaml e Berry apud Buades (2001) definem a qualidade
percebida como o desajuste entre (1) as expectativas que o cliente tem do servigo
com antecedéncia ao consumo do mesmo e (2) suas percepgdes do servigco
recebido. Outros autores como Zeithaml e Bitner (2003) e Hoffmann e Bateson
(2003) tratam este desajuste como “Lacuna” da qualidade, Fitzsimmons e
Fitzsimmons (2005) trata destes desajustes como “falhas da qualidade” em outras
referéncias consultadas os autores preferem utilizar ainda o termo original em

inglés “Gap” 'que significa lacuna.

! Gap: segundo dicionario Oxford — Portugués-Inglés, significa: brecha, intervalo ou lacuna, que na
teoria SERVQUAL representa a diferenga entre o que o cliente deseja e o que ele efetivamente
percebe em relagdo aos servigos.
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Desse modo, a medida real da qualidade de servico seria a medida do
desajuste “Lacuna” entre o servico esperado e o percebido. Este desajuste pode
basear-se em outros pontos do processo de prestacado de servigo. Por exemplo, os
dirigentes nem sempre sdo capazes de entender ou antecipar quais caracteristicas
sdo as que contribuem na percepcdo de qualidade dos clientes, quais
caracteristicas devem ter um servigo para alcancar as necessidades dos clientes e

qgue niveis de rendimento sdo necessarios para um servi¢o de alta qualidade.

Como resultados de entrevistas qualitativas, Parasuraman, Zeithaml e Berry
(1985) propéem um modelo de Qualidade de Servico em que apresentam cinco
tipos de “desajustes” ou “Lacunas” que podem ocasionar numa prestacao ineficaz

do servigo e uma evolugao negativa do servigo por parte dos clientes.

Hoffman (2003), sugere que o objetivo da empresa de servigos é examinar
as lacunas da qualidade do servico pretendendo fechar a lacuna, ou estreita-la ao

maximo.

Expectativa
Servigo Esperado

e T

Gap
Lacuna
do
Servigo

W

Percepcio
Servigo Percebido

Fonte: Adaptado de Parasuraman, 2002.

Figura 1: Representagdo da Lacuna do Servigo

A Lacuna de Servigo é a mais importante e estabelece a distancia entre a
expectativa do cliente e sua percepgao do servigco realmente prestado conforme
ilustrada na Figura 1, ou seja, quanto maior a distancia entre a expectativa e a
percepcado, menor seria a satisfagdo com o servico, e obviamente quanto mais

préxima maior a satisfagdo, evidentemente que este € o objetivo para alcangar a
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exceléncia na prestacdo dos servigos, entretanto quando a percepgao do servigo
superar a expectativa podera ter a influéncia de dois fatores: o primeiro fator, é de
que a empresa ou 0 servigo realmente superou a expectativa do cliente. O segundo
fator poderia ser que o cliente ndo esta dando a devida importancia, ou seja, nao

possui grandes expectativas com relagao ao servigo.

Para eliminar a lacuna de servico, a empresa precisa, antes, conhecer ou
estreitar outras lacunas, que também sao tdo importantes quanto a lacuna de
servico, no entanto elas podem ser identificadas ou encontradas no escopo

organizacional da empresa prestadora de servigos, conforme se verifica na Figura
2.

Clientes Organizagao de servigos

Gap 2
Padrao
Servigo

Gap 3
Despenho
Servigo

Gap 4
Comuni-

................. ¥

Fonte: Adaptado de Parasuraman (2002)

Figura 2: Lacunas da Qualidade

Hoffmann e Bateson (2003, p. 360), usa os seguintes termos quando fala
das lacunas (Gap’s) ilustrados na Figura 2 : lacuna de conhecimento (Gap 1),
lacuna de padrdes (Gap 2), lacuna de execugao (Gap 3), lacuna de comunicagdes
(Gap 4) e lacuna de servigos (Gap 5). Ele nao utiliza uma ordem numerada como

Parasuramann (2002), mas esta ordem esta subentendida em sua explanacéo.
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- Gap 1 - Informagao do Mercado (lacuna do conhecimento) - é o Gap
entre a expectativa do cliente e o que a empresa imagina que o cliente quer
(diferenca de percepcgéao). Hoffmann e Bateson, (2003, p. 360), a chama de lacuna
do conhecimento e afirma que os fatores que influenciam o tamanho desta lacuna
sdo trés: dizem respeito a (1) orientagdo para pesquisa, que reflete a empresa
envolvida numa pesquisa com o cliente para conhecer suas expectativas. A
comunicagao ascendente (2) esta relacionada com os funcionarios que interagem
frequentemente com os clientes, gerando um grande fluxo de informagdes, e por
isso conhecedores das necessidades dos clientes e desta forma pode fazer com
que esta lacuna de conhecimento seja reduzida. E os niveis hierarquicos da
organizacao (3) podem promover um distanciamento dos membros de escalbes

mais altos, dos clientes e das atividades do dia-a-dia da empresa.

- Gap 2 — Padrao do Servigo (lacunas de padroes) — € o Gap entre o que
a empresa imagina que o cliente espera e o padrao de qualidade estabelecido para
prestacdo do servigo ao cliente. Hoffmann e Bateson (2003, p. 362), entende que
seja a diferenga entre 0 que a geréncia percebe que os clientes esperam e as
especificagdbes de qualidade ou padrées de execugdo, estabelecida para a
prestacdo do servico. Todas as empresas de servicos devem manter certos
padrdes para proporcionar aos clientes uma experiéncia agradavel. Em educacao,
os funcionarios ou recepcionista pode receber os estudantes, estabelecendo
contato visual, sorrir, preencher os documentos apropriados, examinar junto com o
estudante as instalagbes oferecidas e indicar a ele o local da sala de aula ou dos
laboratdrios. Os fatores que influenciam a lacuna de padrbes sdo em muitos casos,
a falta de credibilidade da administragao nao acreditar que pode e deve satisfazer
as exigéncias de servigos do cliente, ndo ter o comprometimento com a qualidade
do servico. Cabe entdo, a liderangca corporativa estabelecer prioridades que
interfferem no estabelecimento de padrées que resultam em bons servigos. A
mensuragdao da qualidade compensa o esforgco de toda organizagdo, pois este

esforgo ajudara a satisfazer as exigéncias do cliente.

- Gap 3 — Desempenho do Servigo (Lacuna de Execugdo) — é o Gap

entre o padrao de qualidade estabelecido para prestagéo do servigo ao cliente e 0
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desempenho real da empresa. Hoffmann e Bateson (2003, p. 364), define a Lacuna
de Execucdo como a diferenga entre as especificagdes de qualidade estabelecidas
para a prestacdo do servico e sua qualidade real. Sua existéncia dependera da
disposi¢cao e habilidade dos funcionarios na prestacédo do servico de acordo com as

especificagoes.

Os fatores que influenciam a lacuna de execugéao, segundo o autor sao sete:
a disposigcao para desempenhar o servigo (1), varia muito de um funcionario para
outro, salienta o desejo de desempenhar o servico com todo seu potencial,
entretanto existem variagdes e é dificil manter os funcionarios trabalhando com
todo o potencial, em tempo integral. A adequacéao funcionario-tarefa (2) demonstra
0 grau em que os funcionarios sao capazes de executar um servigo conforme as
especificagcdes tendo ou nao recebido treinamento ou por ser inadequado naquela

funcao.

O conflito de fungdes (3) “é a falta de entendimento, compreensao de que o
gerente espera que os funcionarios fornecam e o servico que seus clientes

realmente querem”. (Hoffman e Bateson, 2003, p. 364)

Em conformidade com o autor, a Ambigluidade de Funcéo (4) diz respeito a
incerteza do funcionario em relagao a funcdo do seu trabalho, ocorrendo muitas
vezes, pela sua adaptacao insatisfatéria a tarefa, ou treinamento inadequado.
Ainda com relagédo ao funcionario podera ocorrer a dispersdo do controle (5), “é
quando a situagcdo em que o controle sobre a natureza do servico que esta sendo
prestado é retirado das méaos do funcionario”, quando nao lhe é permitido tomar
decisbes independentes, a alienagcdo e a dependéncia do funcionario tende a
crescer e gerar desconforto e insatisfagdo ao cliente, pois o funcionario ndo tem
poder de decisdo. Esse sentimento € o desamparo aprendido (6) onde funcionario
se sente incapaz de executar um servico adequadamente, sem o auxilio de um
superior, promovido geralmente pela incidéncia continua da dispersdo de controle
(5). Podera ocorrer ainda o apoio inadequado (7), quando funcionarios sao
forgados a trabalhar sem o treinamento, equipamentos ou tecnologias adequadas

as necessidades das fungdes.

Os funcionarios também podem sofrer com Apoio Inadequado da geréncia
em dar aos funcionarios treinamento pessoal ou tecnolégico e outros
recursos necessarios para executarem seu trabalho de melhor maneira
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possivel, eliminado desperdicios de esforgos, aumentando a
produtividade, clientes satisfeitos e diminuicdo da lacuna de execucao
(HOFFMAN e BATESON, 2003, p.365).

- Gap 4 — Comunicagao Interna (Lacuna de Comunicagdes) — é o Gap
entre o desempenho real da empresa e a comunicagdo da empresa com o cliente e
ou mercado. Corroborando a afirmagcdo de Hoffman (2003), a Lacuna de
Comunicacbes € a diferenca entre a qualidade real do servico prestado e a
divulgada nas comunicagdes externas da empresa. Se a empresa passar a imagem
ou a expectativa de um tipo de servigo e os clientes perceberem de outra, a lacuna
de comunicagdes se amplia, a empresa perde credibilidade e o cliente percebe a

falta de qualidade no servigo.

O autor propde dois fatores que podem influenciar a lacuna de
comunicagoes, estes fatores estado relacionados com a empresa prometer demais
(1), ir além de seus limites, fazer promessas enganosas aos clientes em ambientes
altamente competitivos, ou até mesmo gerar uma expectativa muito grande a
respeito de seu produto, que por muitas vezes acaba sendo gerada por uma
empolgacdo da agéncia de propaganda, transformando o servigo oferecido,
praticamente em um milagre. Se pensar que esta afirmacao € exagerada, basta
obserar os comerciais de alguns produtos de beleza, eles prometem transformar as

pessoas, o0 que pode ser um erro, o chamado “efeito Orloff”.

Hoffman (2003 p.367), referenda ainda a comunicagao horizontal (2) como
sendo “o fluxo de informacdes internas entre a sede de uma companhia e suas
prestadoras de servicos” seria a dissonancia ou a falta de comunicagao entre e
aos executores de servicos. Muitas vezes o cliente esta informado do servigo
mesmo antes o prestador de servico estar inteirado da mudanga, causando

transtornos e constrangimentos aos clientes e aos funcionarios da empresa.

- Gap 5 - Qualidade do Servigo — é 0 Gap obtido através da percepgéo
intrinseca entre todos os Gap’s anteriores e que representa a percepcao do cliente

em relagao ao servigo recebido e o servigo esperado.
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2.3.2 Mensurando a qualidade do servigo: SERVQUAL

A ferramenta SERVQUAL €& um procedimento ou metodologia de
mensuragao da qualidade, por meio da diferenca de escores entre a expectativa
dos clientes em relagdo ao servigo desejado e o servigo que o cliente efetivamente

julga receber, ou seja, o servigo percebido pelo cliente, gerando um Gap.

A lacuna entre as expectativas dos consumidores e a percepgao que 0s
executivos tém de tais expectativas, tem impacto sobre a avaliagcdo que os
consumidores fazem da qualidade do servico (PARASURAMAN et al.,
1995, p. 45) apud PITOMBO, 2002.

Esses escores sao aplicados a uma pesquisa composta de vinte e duas
questdes dispostas entre duas colunas (segbes): servico desejado e servigo
percebido, o que gera um total de quarenta e quatro respostas (ver anexo 2) que
sao avaliadas sob a perspectiva das cinco dimensdes da qualidade, tangibilidade,

confiabilidade, responsividade, seguranga e empatia, abordados no item 2.2.4.

2.3.2.1 Como funciona a ferramenta SERVQUAL

A SERVQUAL constitui-se de um instrumento de pesquisa, composto de
questdes elaboradas e avaliadas sob o foco das cinco dimensbdes da qualidade,
que busca descobrir o Gap de qualidade existente entre a expectativa do cliente e

sua percepcao em relacio ao servico.

As questbes sao dispostas entre duas colunas, uma para avaliar as
expectativas do consumidor em relagdo aos servigos (servigo desejado) e a outra
para avaliar suas percep¢des em relagéo a prestacédo do servigo oferecido (servigo
percebido). A ferramenta SERVQUAL é, portanto, uma escala de 44 itens que

medem expectativas e percepgdes dos clientes a respeito da qualidade do servico.

Parasuraman, Zeithaml e Barry (1985), propdem dois tipos diferentes de
instrumentos, o primeiro, com formato de duas colunas identificando as duas

secdes a primeira identificando as percepgcbes do entrevistado e a segunda
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identificando as expectativas do entrevistado, e o segundo em formato de trés
colunas identificando na (1%) o nivel minimo aceitavel do servigo, na (2%) o nivel
desejado do servico e na (3%) as impressdes sobre o servigo recebido, como é

possivel observar nas Figuras 3 e 4 adaptadas ao estudo.

Outros autores como Hoffmann e Bateson (2003), Las Casas (2002),
sugerem que o instrumento seja aplicado, em separado com expressdes distintas
para cada sessao, na primeira a redacao do instrumento, deve ser elaborada de
forma a dar a perspectiva de avaliar as organiza¢gdes como um todo, e a segunda
deve ser redigida de forma a avaliar a organizagcao alvo, as Figuras 3 e 4

demonstram as possibilidades do formato do questionario SERVQUAL.

Nivel desejado do servigo: o nivel do desmpenho do servigo que vocé deseja

Nivel minimo do servigo: o nivel minimo de desempenho do servico que vocé considera adequado.

Baixo Médio Alto

i 1 2 | s | 4 | s | 6 | 7 | & |

9

Meu nivel minimo adequado do servigo
em educagao é...

Quando a Instituicdo de Ensino Superior tiver educagio é...

Meu nivel desejado do servico em

Tl2]3]4]506] 7]l J2[3]4][5[6]7]¢s

1]As escolas devem possuir equi modenos. 4 biblioteca, material didatico e de apoio.) T ||

2|suas instalagses fisicas devem ser visualmente atraentes. T |

3seus funcionérios e professsores devem estar bem vestidos e ter boa aparéncia T ||

Fonte: Adaptado de Hoffmann e Bateson (2003)
Figura 3 — Formato de duas colunas do Método SERVQUAL

Nivel minimo do servigo: o nivel minimo de desempenho do servigo que vocé considera adequado

Nivel desejado do servigo: o nivel do desmpenho do servigo que vocé deseja

Baixo Médio Alto
T ] 2 | 3 2 | 5 | 6 7 1 8 | 09
Meu nivel minimo aceitavel em || Meu nivel desejado em servigos Minha percepgao do servigc
servigos em ed 80 é... em 40 é... [
Quando a Instituicdo de Ensino Superior tiver T2 sTa5 6 7 el ol[ 2345 el 7 8ol 234567 [8]

|As escolas devem possuir equipamentos modernos. (laboragtorios, biblioteca, material didatico e de apoio.) T

2|suas instalagdes fisicas devem ser visualmente atraentes. T

|Seus funcionarios e professsores devem estar bem vestidos e ter boa aparéncia. T

Fonte: Adaptado de Hoffmann e Bateson (2003).
Figura 4: Formato de trés colunas do Método SERVQUAL

Parasuraman, Zeithaml e Barry (1985) definem que cada questdo é
classificada por uma escala de 1 a 9 pontos como pode ser observado a partir da
figura 5, onde variam de acordo com o nivel de satisfacdo/concordancia do
consumidor, outros autores como Fiztsimmons e Fitzsimmons (2005), Hoffmann e
Bateson (2003) e Zeithaml e Bitner (2003) relatam ser uma escala de 1 a 7. Trata-
se portanto, de uma ferramenta que utiliza uma escala de pontuagbes (escores)
baseado na escala de Lickert, para mensurar a diferenca entre a expectativa dos

clientes e suas percepgdes em relagado ao servigo oferecido, independente de qual
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delas o pesquisador optar em usar. A diferenga no uso de uma escala 7 ou 9,
estaria na capacidade de mensuragdo da variancia entre uma ou outra, ou seja
para um formato de instrumento de trés colunas, talvez fosse melhor utilizar a
escala de 9, pois a facilitaria a visualizacédo da variancia no tratamento das Lacunas

ja para o modelo de duas colunas talvez se adequasse melhor a escala de 7.

Nivel minimo do servigo: o nivel minimo de desempenho do servico que vocé considera adequado.

Nivel desejado do servigo: o nivel do desmpenho do servigo que vocé deseja

Baixo Médio Alto
T | 2 | 3 | 4 | 5 | 6 | 7 [ 8 [ o

Fonte: Adaptado de Parasuraman, Zeithal e Barry (1985)
Figura 5: Escala de Valores utilizadas na SERVQUAL

O escore representado na Figura 5, é usado para pontuar o nivel de
concordancia/satisfacdo de cada questdo em relacdo aos servigos desejado e
percebido respectivamente. Onde, na escala de 1 a 9 pontos, 0 niumero um
representa total discordancia ou insatisfagdo, sendo a pontuagao mais baixa desse
escore e 0 numero 9 representa total concordancia ou satisfacdo em relagcédo a
questdo abordada e neste caso a pontuagdo mais alta. Para situagdes
intermediarias o entrevistado tem as opgcbes de 2 a 8 para avaliar a sua
concordancia ou satisfacdo de acordo com o enunciado. O numero 5 indicaria um

nivel intermediario entre a melhor e a pior pontuacao dos escores.

Esta ferramenta é submetida a avaliagdo de clientes ou possiveis clientes
para a obtencdo de dados importantes na mensuracdo da qualidade do servico.
Para a avaliagdo dos dados, soma-se a classificacdo de cada questao,
identificando-as por dimensdo. Do resultado obtido sdo comparadas as duas
colunas (servigo desejado e servigo percebido), calculando-se a diferengca para
encontrar o Gap ou lacuna. “Quanto maior a lacuna, mais distantes sdo as

percepcdes do cliente em relagdo as suas expectativas, e mais baixa a avaliagao
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da qualidade do servigo. Em oposi¢ao, quanto menor a lacuna, mais alta (melhor) é

essa avaliagao”. (Hoffmann e Bateson, 2003, p.368).

2.4 Marketing de servigos

No ambiente econdmico de marketing de servigos, os profissionais desta
area sao muito afetados pelo rapido crescimento no setor. Ja no ambiente politico e
legal, os profissionais precisam estar cientes das leis e regulamentagdes. No
ambiente social, os servigos devem ser oferecidos de acordo com a cultura dos
consumidores. De acordo com Churchill (2000, p.298), “no contexto ambiental, os
profissionais de marketing precisam considerar seu uso dos recursos naturais e seu
impacto sobre eles”. Ja& no ambiente tecnoldgico, as inovagdes oferecem
oportunidades para novos tipos de empresas eficientes. E ainda, o ambiente
competitivo onde as diferentes fontes de concorréncia podem auxiliar na satisfagao

de necessidades e desejos.

Para o sucesso do marketing de servigos, € necessario a inovagao e

melhoramento continuo.

Os servigos podem ir até o cliente ou vice-versa, o cliente ir até o local onde
sera prestado o servigo, independente da forma, €& necessario que a sua

distribuicdo seja eficiente e satisfatéria.

Nem todos os prestadores de servigos sdo empresas. Organizagdes sem
fins lucrativos, agéncias governamentais e grupos politicos também
prestam servicos para consumidores e compradores organizacionais, a fim
de influenciar seu modo de pensar e comportamento (CHURCHILL, 2000,
p.304).

Empresas sem fins lucrativos usam os mesmos elementos de marketing
para arrecadar dinheiro, porém estes lucros sido utilizados no melhoramento e

incentivo a utilizacdo destes servigos, pois ndo pagam impostos.

Hoffman e Bateson (2003), s&o categodricos aos afirmar que “cada vez mais
os assim chamados paises industrializados descobrem que os seus produtos
internos brutos estdo sendo gerados pelo setor de servigos”. Os servigos estao por
toda a parte. Os produtores de bens tradicionais estdo atualmente se voltando para

aspectos de servigo das suas operagdes para estabelecer a vantagem diferencial



59

no mercado e também para gerar fontes de receita adicionais para suas empresas,
basta olhar para o motor de propulsdo de economias emergentes como a india, por
exemplo, que tem no setor de servigos principalmente de Tecnologia da Informagao

uma grande fonte de crescimento do seu Produto Interno Bruto.

Zeithaml e Bitner (2003 p. 34), consideram que nas ultimas duas décadas as
novas tecnologias foram responsaveis pela ampliagdo e a necessidade de
adequacao de uma série de novos conceitos e concepgdes de servigos, e que este
numero de novos servigos devera ser multiplicado nos préximos anos, tanto pelo

avango quanto pela velocidade da inovagao tecnolodgica.

Segundo Hoffman e Bateson (2003), a diferenga entre bens e servigos nao é
perfeitamente clara, pois é dificil fornecer um bem ou “servigo puro” isto €, um bem
puro implicaria que os beneficios recebidos pelo cliente ndo contivessem elementos

fornecidos por servico e vice-versa.

Os clientes avaliam um bem, predominantemente tangivel pela
concentragdo nos  aspectos fisicos, enquanto ao  servigo
predominantemente intangivel é avaliado na experiéncia que cerca o
beneficio principal do produto. Assim, entender a importancia e os
componentes da experiéncia de servigo é fator decisivo (HOFFMAN e

BATESON, 2003, p.10).
Uma vez que os gerentes tenham essa visao mais ampla de seus produtos
(tangivel e intangivel), podem fazer um trabalho melhor para entender as
necessidades do cliente, satisfazer essas necessidades com maior eficiéncia e

diferenciar suas ofertas de produtos dos concorrentes.

O cliente que comprar um servigo dependera do julgamento de outros que
experimentam o servico anteriormente para obter informacdes de compra. Estas
informacdes sdo baseadas em expectativas e percepgdes proprias, as opinides

diferem quanto ao valor da experiéncia.

Os servigos oferecidos por uma empresa devem ser cuidadosamente
planejados e, acima de tudo, oferecidos com qualidade. Um servigo bem
feito gera satisfacdo aos clientes atendidos, que voltam a comprar ou
indicam outros de seu relacionamento (LAS CASAS, 2002, p.89).

Conforme Las Casas (2002), o marketing de servigos tem certa dificuldade
em comunicar os servicos a clientes, bem como a fixacdo de pregos e o
armazenamento de servicos para o futuro. No composto mercadolégico ha

diferengas, mas tanto em um como em outro, o administrador devera conhecer seu
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mercado procurando qualifica-lo e compreender o processo de motivacao de seus

clientes, para apos desenvolver uma estratégia de marketing.

Nos diferentes tipos de servigos as principais diferengas sao determinadas
pelo relacionamento fornecedor/cliente. E neste vasto segmento do
marketing de servigos existem dois tipos de estratégias basicas: o
marketing de relacionamento, que depende do contato e satisfagdo do
cliente, e o chamado marketing de ocasido, que valoriza clientes que
buscam vantagens imediatas e oportunidades. Na primeira situacdo, as
empresas priorizam a venda pessoal, e em relacdo ao marketing de
ocasido, enfocam a comunicagéo pela propaganda (LAS CASAS, 2002, p.
25).

Os profissionais de marketing de servicos devem preocupar-se em “como”,
‘quem” e “quando” sao realizadas as compras pelos clientes. Estas respostas
podem ser obtidas através de métodos formais de pesquisas e trabalhos de

observacgao e analise.

Para o cliente a prestacdo de bons servicos ndo é suficiente, este deve
perceber o fato em sua execucdo. Para o consumidor o que importa é a solucéo de
seus problemas. O cliente € o patrimdnio da empresa prestadora de servigos, e

toda atencgao certamente sera recompensada.

Satisfazendo o cliente, a empresa ganha o melhor marketing para seus
negoécios. Apenas com o bom atendimento a empresa tem maiores chances de
fidelizagdo que sem duvida, estimula o surgimento de novos consumidores. As
organizagbes necessitam tracar metas, objetivos, agdes a serem tomadas,
considerando sempre determinado ambiente de atuagdo. Este pensar estratégico
baseado a partir de conhecimentos sdlidos, tanto no mercado como também nas
limitacbes dos recursos da empresa auxilia no aperfeicoamento do desempenho

dando coeréncia e sentido para as atividades das organizagdes.

Zeithaml e Bitner (2003) destacam que um planejamento estratégico serve
para trazer vantagens as organizag¢des. Depois de conhecer o mercado-alvo e qual
seu obijetivo final, o primeiro passo seria a analise dos recursos disponiveis pela
empresa, O segundo, seria a comparagao de varios planos aplicados em
determinado ambiente aumentando assim a credibilidade. O terceiro, seria a
atencao e anotacido dos passos a serem tomados na sua elaboracdo, e o quarto,
envolve o conhecimento e participagdo de varios setores da organizagdo, o que

aumenta a responsabilidade e motivagao dos individuos.
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O marketing de servigos deve sempre considerar a qualidade como
elemento-chave no processo de comercializagdo. Com o mercado competitivo, &
uma necessidade prestar servigos com qualidade como forma de diferenciar sua

oferta.

2.4.1 Comunicagao no Marketing de Servigos

Os servicos normalmente sao dificeis de ser anunciados por sua
intangibilidade,de acordo com o pensamento de Las Casas (2002), o interessante &
fazer esta comunicacdo com enfoque nos aspectos tangiveis. Normalmente, as
mensagens visam torna-los tangiveis, com evidéncias, enquanto a comunicagao
dos produtos tangiveis procura diferencia-lo, com a proposta de agregar valores

intangiveis.

Para uma boa prestacido de servigos € essencial o contato entre clientes e
funcionarios. Mostrar os funcionarios em acgao estimula e incentiva os demais. A
empresa deve cumprir com o que promete, oferece, caso contrario gera clientes
insatisfeitos e uma referéncia negativa certamente € anunciada em maior

proporgao.

Uma das principais causas geradoras da Lacuna de Comunicacgao (Gap 4) é
o que é definido por Zeithaml e Bitner (2003 p.357), “uma das principais causas de
um servigo ser percebido como fraco € a diferenga entre 0 que a empresa promete

sobre esse servico e aquilo que ela realmente executa.”

Estimular a propaganda boca a boca serve para aumentar a gama de
clientes, melhorar a reputacdo e credibilidade da empresa tangibilizando bons

resultados, e neste caso, a qualidade do processo é fundamental.

2.4.2 Desafios na producao e na padronizagao de servigos

A satisfacado ou insatisfagdo do funcionario é visivelmente exibida ao cliente
e esse impacto pode ser negativo ou positivo para a empresa prestadora de
servico. Funcionarios altamente motivados, empenhados criam uma experiéncia de

servigco mais agradavel para todos que entram em contato com ele.
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“Clientes sédo parte do processo de servicos, ao passo que o pessoal de

contato é a parte da experiéncia de servigo” (Hoffman e Bateson, 2003, p.41).

As empresas prestadoras de servigo precisam criar estratégias que
minimizem o impacto da inseparabilidade contatando e educando funcionarios de
forma que a experiéncia de servigo do cliente seja positiva, e os funcionarios

adequadamente equipados para atender aos clientes e as suas necessidades.

“A maioria dos servicos € consumida no local da produgéo, pois servigos
nao podem ser guardados, nem estocados, nem a capacidade ndo usada pode ser

recuperada” (Hoffman e Bateson, 2003, p.45).

Ziethaml e Bitner (2003 p.185) relata a dificuldade da formatagdo ou
padronizagao na produgao dos servigos, baseado em uma publicacdo de Lynn
Shostack, segundo o autor, um pioneiro em conceitos formatados para servigos. Os
motivos seriam quatro, a saber: a simplificacdo excessiva, a omissdo, a

subjetividade e a interpretacdo com viés.

A simplificacdo excessiva (1) quando acontece € promovida com conceitos
extremamente amplos, dando margem ao cliente interpretar a partir do seu
conhecimento ou imaginagdo. A omissédo (2), quando os executores do servico,
funcionarios ou colaboradores omitem alguns dos processos da execug¢ao do
servico, imagine um médico propondo a cura de alguma enfermidade omitindo do
paciente que a necessidade de uma intervengao cirurgica. A subjetividade (3) diz
respeito ao cliente pressupor a partir de suas vivéncias como 0 servico sera
executado, e ainda existe a interpretagcdo com viés (4), parte do principio que duas
pessoas dificilmente possuem o mesmo conceito acerca do mesmo termo, um
tratamento eficiente, podera ter interpretacdes distintas de cada individuo, se nao

houver uma padronizagao do para aquele servigo seja um tratamento eficiente.

Em empresas de servico, o setor de marketing e operagdes constantemente
interage, por causa da impossibilidade de estocar o produto, “estrategicamente, a
empresa de servicos pode definir suas operagdes como o componente-chave da

sua estratégia competitiva”. (Hoffman e Bateson, 2003, p.149).
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Consequentemente, o departamento de marketing precisa manter um
relacionamento muito mais estreito com o resto da organizacéo de servigo do que é

costumeiro em muitos negdcios de bens.

2.4.3 Desafios na execugao do servigo

As empresas, principalmente as de servigos imaginam que preocupar-se e
estabelecer uma padronizagdo do servigco, por si s6 é garantia de sucesso, no
entanto € um ledo engano, pois a padronizagao apenas diz respeito a (0 que?)
deve conter um servigo de qualidade. O grande diferencial competitivo de uma
empresa prestadora de servicos “puros ou nao” esta na sua execucido que diz

respeito ao como e quem vai executar o servico.

Zeithaml e Bitner, (2003 p.264) afirma que as estratégias para garantir a
formacédo de uma equipe orientada para a execucéo de servicos de qualidade com
foco no cliente, a organizagdo deve: contratar as pessoas certas para executar o
que foi padronizado, desenvolver e capacitar as pessoas para que fornegcam
servigos de qualidade, fornecer os sistemas de apoio necessarios para garantir a
execucao do servico, e reter as melhores pessoas para dar continuidade na

exceléncia da execucao do servico.

2.4.4 A Determinacao de precgo dos servigos

O maior desafio dos profissionais de marketing € o de determinar os pregos
dos servicos, pois afinal, o que deve ser levado em conta, necessidades e desejos,
custos e beneficios, custos de oportunidade, oferta e demanda, mas afinal esta
também ndo é a forma usada para precificar bens? Além é claro, do custo de

producao, clientes, concorréncia, produtos e aspectos legais.

Além destes fatores todos um dos principais elementos da precificagao dos
servicos esta na percepgcao de valor Zeithaml e Bitner (2003 p. 379), que
representa um balango entre o pacote de beneficios que serdo entregues em troca
de sacrificios, monetarios, temporais, experimentais, comportamentais e até

mesmo psicoldgicos. Esta compreensao nao se limita unicamente aos gestores da
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organizacédo, mas de forma direta ao grupo de colaboradores da organizagéo de
servicos, se o0s colaboradores ndo comprarem a idéia, ndo se vende, esta
afirmacgao diz respeito a que, é necessario que os funcionarios acreditem naquilo
que estdo vendendo, e criem argumentos consistentes com base na sua

experiéncia para justificar o valor.

Hoffman e Bateson (2003) destacam que para as empresas de servigo terem
sucesso € necessario que estas vendam o trabalho de servigo para o funcionario

antes que ele o venda para o cliente.

A determinagdo de prego bem sucedida depende de reconhecer o valor
que o cliente da a um servigo e estabelecer o prego desse servico de
acordo com isso. As percepgdes de valor do cliente representam um
equilibrio entre os beneficios percebidos com a compra do produto e o
sacrificio percebido em termos de custo a ser pago (HOFFMAN e
BATESON, 2003, p.211).

Os funcionarios fazem parte da empresa e também sao responsaveis pelo
seu desempenho. Entdo, a empresa precisa motiva-los de modo que utilizem esta

influéncia gradativamente para a satisfagao do cliente.

Outro fato curioso, apontado por Zeithaml e Bitner (2003 p.383) na
precificagdo, € que os compradores por vezes atribuem ao preco um indicador de
qualidade e ndo somente de custo, o prego pode ser simultaneamente um indicador

de atracao (diferenciagdo) ou de afastamento.

2.4.5 Satisfagao do cliente

Oliver apud Zeithaml e Bitner (2003 p.87) define a satisfagao do cliente com
a seguinte argumentacgao, “Satisfagdo € a resposta ao atendimento do consumidor.
Trata-se da avaliacdo de uma caracteristica de um produto ou servico, indicando
que com eles se atinge um determinado nivel de prazer proporcionado pelo seu

consumo.”

Para Hoffman e Bateson (2003), muito do trabalho na area da satisfagao do
cliente comegou nos anos de 1970, quando o consumismo estava em alta. O
surgimento do movimento de consumidores foi diretamente relacionado com o

declinio do servigo, sentido por muitos consumidores.
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Para as empresas tanto de servico quanto de bens permanecerem no
mercado, € imprescindivel que reconhecam a importancia da satisfagcao do cliente.
Medir e definir pré - ativamente a qualidade do servigo prestado bem como suas
duvidas, sugestbes e resolugdes de problemas € a chave para 0 sucesso.
Prestadores de servigos devem estar atentos e demonstrar atengcdo em resolver os
problemas de clientes, com essa atitude a empresa podera minimizar problemas

semelhantes, futuros e clientes insatisfeitos com o servigo prestado.

Aprender ouvir, dar atencéo, importancia para o cliente traz consequéncias
positivas para a organizacdo. E o proprio cliente insatisfeito o verdadeiro amigo da
empresa, pois € uma fonte gratuita de informacées de marketing e as queixas,
reclamagdes devem ser vistas como oportunidades para a empresa melhorar seus

sistemas de prestagao de servicos.

Segundo Hoffman e Bateson (2003), satisfagdo ou insatisfagdo do cliente &
uma comparacao das expectativas do cliente com suas percepgdes a respeito do

encontro de servigo real.

As empresas que priorizam o cliente, que atendem que superam suas
expectativas ou necessidades ganham, gratuitamente a propaganda positiva boca
a boca, fidelizar clientes e novos clientes minimizam as pressdes competitivas e em
geral, oferecem melhores condi¢cbes de trabalho para o funcionario. A pesquisa de
satisfacdo do cliente ajuda a empresa a identificar problemas existentes ou em
potencial, obter informacdes para fins de comparagao na determinacao da posi¢cao
da empresa em relagdo as concorrentes, além de transmitir aos clientes a
mensagem de que a empresa se importa com sue bem-estar e valoriza suas

informacgdes.

O autor diz ainda que as medidas da satisfacdo do cliente resultam de
medi¢cdes diretas e indiretas. As medi¢cdes indiretas consistem em rastrear a
satisfacdo do cliente por meio de mudancas em venda, lucros € numeros de
queixas registradas, ja as medicdes diretas s&o obtidas através da coleta pro-ativas

de dados de satisfagao do cliente por meio de pesquisas de satisfagao.
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2.4.6 O composto de Marketing de Servigos

Alguns autores trabalham com a perspectiva do composto de marketing ou
marketing mix, como uma extensdo, isolados do composto tradicional, entretanto

outros os véem como uma expansao do composto de marketing.

Ao consultar a bibliografia escolhida, poucos autores referem-se a um
composto de marketing para servigos, verificando Zeithaml e Bitner (2003),
percebe-se que este utiliza o composto como uma expansdo, ou seja, estaria
operando com 7P’s quais seriam: Produto, Prego, Praga e Promogao (tradicionais),

incluindo os de servigos, Pessoas, Evidéncias fisicas e Processo.

Outro autor consultado Las Casas (2002), trabalha como se houvesse um
apéndice para os servigos, considerando outros quatro: Perfil, Pessoas, Processos

e Procedimentos.

Las Casas (2002), afirma que um prestador de servigos ndo apenas deve
decidir a respeito das caracteristicas de servicos como também considerar e decidir
como essa atividade sera desempenhada, onde e por quem sera oferecida ao

mercado.

Um fato que chama a atencgao, € que nenhum dos autores consultados faz
referéncia as similaridades e afinidades destes termos com as Lacunas dos
Servigos ou Gap’s dos Servigos, Zeithaml e Bitner (2003) ainda reforga que as
lacunas da qualidade seriam mais uma forma ou como o autor define “um terceiro
modelo” para analisar aos desafios dos servicos, mas a semelhanca com os quatro
primeiros Gap’s encontrados na organizagao sao muito semelhantes aos 4 P’s dos

servigos propostos por Las Casas, senao vejamos:

a) Perfil — Lacuna de Conhecimento ( Gap 1 — Inf. de Mercado e Gap 4 -

Comunicagao)

Perfil € o estabelecimento em que acontecera a prestacdo de servigos.
Engloba toda a comunicacdo visual do estabelecimento. Sendo assim, o
administrador de servigos devera decidir qual o melhor tipo de perfil devera ter o

local para sua acédo ou desempenho.
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Dotado de uma comunicagdo visual muito importante o perfil do
estabelecimento deve ajudar o cliente a apoiar sua decisdo de compra, e isto
acontece quando a empresa conhece as expectativas do seu cliente e se propde a
atendé-las com base em informacdes de mercado, através de pesquisas formais ou

de observacoes.

Também o perfil das empresas passa por mudancgas, visto que as empresas
precisam mudar com frequéncia e a flexibilidade dos espacos passou a ser
importante também, dada as préprias mudangas de comportamento do cliente

promovidas pelo mercado.

Neste item, ha duas lacunas sendo consideradas para analise sobre

informacgao de mercado e a lacuna da comunicacao.
b) Processos — Lacuna de Padrdes — (Gap 2 — Padrao do Servico)

A empresa devera administrar bem seu processo de prestacao de servigos.
Em todos os processos do servigo prestado seu desempenho devera ser de forma
organizada e com qualidade, criar fluxogramas e organogramas a fim de organizar
as tarefas, deixar claro “0 que deve ser feito”. Todos esses aspectos serao

avaliados pela clientela que busca satisfacao e diferenciacdo acima de tudo.

c) Procedimentos — Lacuna de Execugao — (Gap 3 — Desempenho do

Servico)

O contato entre funcionarios e clientes deve ser visto como sendo algo de
muita importancia para uma boa prestacdo de servicos. Os funcionarios devem
receber treinamentos e aplicar estes para atender da melhor forma possivel estes
clientes que buscam atencao, esclarecimento e qualidade nos servigos oferecidos.

Diz respeito ao como executar um servigco com qualidade.
d) Pessoas — Lacuna de Execugao — (Gap 3 — Desempenho do Servigo)

Pessoas altamente capacitadas, treinadas é a chave para a qualidade na
prestacado de servicos. Investir nas pessoas sem duvida traz recompensas para as
organizagbes que acreditam em atender bem seus clientes. Nesse quesito

acontece um sombreamento, pois neste caso as pessoas também estariam
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relacionadas a mesma lacuna, ou seja, quem € o responsavel por executar o

servico com qualidade.

Neste caso fica evidente que ha uma sincronizada semelhanga ou
correlagdo entre o composto de marketing de servigos e as lacunas da qualidade
em servicos e neste caso, podem completar-se na proposicado deste estudo,
provando a relagao entre os Servigos e o Marketing e se o objetivo de ambos ¢ a
satisfagcao do cliente, como ficou explicito até aqui, nada seria mais recomendado
que gerenciar o relacionamento com este cliente através da minimizagdo do Gap

entre as expectativas e suas percepgoes.

2.5 A gestao do relacionamento com o cliente

Entre os grandes problemas que as organizagdes enfrentam, um deles é
identificar qual o perfil dos seus clientes, quais suas preferéncias, e de que forma a
organizagao pode atuar para buscar sua satisfagdo. Além disso, as organizag¢des
necessitam buscar formas alternativas de atrair o cliente, através de promocodes e
ofertas. Hoje, um dos grandes diferenciais para atracdo de clientes, pode ser a
utilizacao do relacionamento direto, personalizado e centrado na oferta de produtos
e servigos, elaborados especificamente para cada cliente ou grupo de clientes.
Para tanto, as organizagdes precisam identificar quais sao os clientes, quais suas
necessidades e de que forma a organizagdo pode satisfazé-las. Apos essa
identificacao, e que no presente estudo propdes efetuar através da SERVQUAL, as
organizagbes devem agir, através do marketing direto, oferecendo produtos e
servicos diferenciados, com objetivos definidos: a satisfagdo do cliente, que
produzira aumento de rentabilidade para a organizagao.

Com a utilizagdo de uma metodologia CRM - Customer Relantionship
Management, torna-se possivel gerenciar os dados disponiveis dos clientes,
gerados a partir do relacionamento, utilizando-se de comunicagao direta com o
cliente, de forma personalizada, com o intuito de atender as suas expectativas, até

mesmo as mais ocultas.
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Uma base de dados, contendo informacdes precisas sobre estas
expectativas podera ser utilizada para pesquisa de comportamento, planejamento
estratégico, desenvolvimento de produtos, estudos demograficos, identificacao e
retencdo dos melhores clientes e programas de marketing direto de massa ou
dirigido. Com o desenvolvimento de uma base de informagdes envolvendo as
Instituicdes de Ensino Superior da Rede SINODAL, poderdo expandir a sua visao
sobre a expectativa dos estudantes com interesse no Ensino Superior,
possibilitando assim, as organizagdes segmentarem melhor o seu mercado,
identificarem seu publico alvo, e atuarem de forma pro-ativa, antecipando-se as
necessidades de seus clientes, no desenvolvimento de suas agbes de marketing.

Uma metodologia CRM nao nasce pronta, ela é adaptada a necessidade da
organizagcdo. A base de dados, inicialmente € desenvolvida para atender as
necessidades de informagdes que cada instituicdo julgar importante. Mas, um
sistema de gerenciamento de dados, por si s6, ndo resolve os problemas da
Instituicdo. Com o passar do tempo e o amadurecimento do CRM e, das relagdes
com os clientes, a instituicdo tende a visualizar novas prioridades, tanto de
necessidade de dados quanto de obtencdo de informacdes. Para atender a essa
necessidade, € imprescindivel que a base de dados seja flexivel, permitindo
alteracdes, de acordo com a necessidade das Instituicdes.

As organizacgbes estudadas possuem inumeros dados de seus clientes, mas,
utilizam esses dados de forma precaria, quando se fala em gerenciamento da
relagdo com o cliente, é premente a necessidade destas instituicbes em usar uma
forma investigativa de apurar as expectativas dos mesmos para, gerenciando estas
informacdes atender de forma a promover a qualidade dos servigos educacionais e
entende-se apurar estas informacdes a partir da SERVQUAL.

Mas apds a apuracdo destas informagdes, o que deve ser feita com elas?
Com a utilizacdo de um sistema de gerenciamento de informagdes — CRM, a
empresa conseguira identificar quem sao seus clientes, qual seu perfil e quais suas
necessidades, e apds analise, pode atuar, de forma efetiva, oferecendo solugdes
de satisfacdo, ndo apenas produtos e servicos.

De nada adianta as organizacdes identificarem quem sao seus clientes,
quais sao suas necessidades, e de que forma pode atendé-las, se elas ndo agirem.

A acédo deve ser feita através do marketing de relacionamento, que proporciona
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uma agao direta com os clientes, de forma personalizada e individual valorizando-
os e proporcionando mais satisfacao, através da identificacdo e da solugao de suas

necessidades.

E tempo de ser competente no uso da teoria do marketing de
relacionamento. Nao é preciso nenhum conceito novo. Falta usar a
ferramenta do CRM para viabilizar a pratica do que ja vem sendo
proposto como a resposta aos desafios do novo século. Isso significa
reinventar a forma de se comunicar e administrar o relacionamento do
cliente. (BRETZKE, 2000, p. 202)

Enfim, Customer Relationship Management pode ser caracterizado como um
sistema eficiente, pratico e que responde as necessidades de gerenciamento de
dados e obtencido de informacbes, desde que as instituicbes tenham seu foco
voltado ao relacionamento com o cliente, pois uma das formas mais eficientes de
disseminar a cultura e comunicar que a instituicdo trabalha com qualidade em seus
servicos € através dos seus clientes, sdo eles que em conversas informais e
pessoais acabam por constitui-se em promotores, e com isso ampliando a

comunicacgao institucional.

2.5.1 Metodologia CRM

O termo tem sido utilizado com muita frequéncia por pessoas de diversas
areas e muitas vezes sado atribuidas origens a esta metodologia de forma
precipitada, mas o objetivo neste estudo, ndo é o de definir a origem, mas sim
compreender estas origens para facilitar a aplicagao e o uso de forma eficiente.

Madruga (2004 p. 106) atribui estas origens a duas fontes, uma delas seria o
avango das ferramentas de gestdo de marketing, pois se observa nas ultimas
décadas uma tendéncia pelo abandono de estratégias de massificagcdo para uma
opcao de estratégias de segmentacdo e de personalizacdo e por que nao, de
customizacgao. Por outro lado a evolugao tecnoldgica de gestdo empresarial teve
um excelente aliado na Tecnologia da Informagdo, que se desenvolveu para

integrar areas internas da empresa com finalidades diferentes como, controlar
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estoques, custos, rentabilidade, finangcas enfim o que se traduz hoje em sistemas
de ERP (Entreprise Resourse Plannning).

E exatamente neste ponto em que as duas raizes divergem em sua
esséncia. Pois enquanto os especialistas de marketing entendem o sistema ou a
metodologia CRM, é uma proposta de gerenciamento das relagbes com seus
clientes, prospect’s ou suspect’s. Os profissionais de Tecnologia da Informagéo de
outra forma a véem como uma ferramenta pré-formatada e de uso genérico para
armazenar dados de clientes, bem, esta era uma visdo inicial, mas demorou um
bom tempo para que se dessem conta, de que esta ferramenta ndo funcionaria se
fosse usada de forma genérica, ela precisa de personalizagéo, ela precisa ter a
cara da empresa e do cliente.

A ferramenta ou solugdo CRM (Customer Relationship Management), é uma
ferramenta que passa pela definicdo de software e tecnologias centradas na
melhoria dos processos do negdcio, associados a gestao de clientes em areas, tais
como: vendas, marketing, suporte ao cliente e suporte de base. As solugdes de
software de CRM ndo sé coordenam as multiplas fun¢gdes do negocio, como
também os canais de comunicacdo com o cliente, por exemplo, call center ou
eventualmente através da web.

O conceito da ferramenta citado por Greenberg (2002, p. 4), diz,

CRM ¢é um conjunto de processos e tecnologias para gerenciar
relacionamentos com clientes efetivos e potenciais e com parceiros de
negoécios por meio do marketing, vendas e servigos, independente do
canal de comunicagéo.

A referéncia citada por Greenberg retrata exatamente algumas das
confusbes que sdo geradas ao longo do tempo para a compreensdo da
metodologia CRM, quando o autor diz “um conjunto de processos e tecnologias
para gerenciar relacionamentos”, € preciso compreender que o processo pode
ocorrer sem o apoio da tecnologia, pois ele acontece de forma natural na quitanda,
na padaria etc., no entanto a tecnologia ndo é prolifera sem o processo, ou seja,
sem o processo ela perde a sua fungao.

A metodologia CRM funciona como a compra de um sapato, vocé compra o
sapato de acordo com o tamanho do seu pé, e ndo o contrario, ou seja, adapta o
seu pé ao tamanho do seu sapato. No entanto quando se trata de metodologia

CRM ¢ isto que se observa no mercado. E boa parte dos profissionais que vende
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estas solugbes enlatadas sequer as utiliza para o seu proprio benéfico, ou seja,
atender as expectativas dos clientes.

A solugdo CRM representa uma s6 face para os clientes, uma base de
conhecimento sobre eles, uma interface com os sistemas, uma unica e integrada
solugéo corporativa: Isto € uma solugdo CRM, que transforma a base dos clientes
em uma base forte e estavel.

Outra conceituagdo apresentada na mesma obra, cita Peter Keen,

presidente da Keen Innovattions, Greenberg (2002, p4)

CRM é o comprometimento da empresa em colocar a experiéncia do
cliente no centro de suas prioridades e em garantir que sistemas de
incentivo, processos e fontes de informagdo alavanquem o
relacionamento por meio da melhoria da experiéncia, conquistando mais
confianga e um senso de valor pessoal por parte dos clientes.

E um conjunto de aplicacdes que integra as operagbes de Vendas,
Marketing, Call Center, Inventario, Servigos de Campo e Qualidade.

Telles ( 2003 p. 165) ilustra uma classificagdo para as metodologias CRM,
separadas em duas: o CRM analitico (1), que destina-se a identificacdo e a
monitoria de diferentes grupos da carteira de clientes, estaria ligado as questbes de
identificacbes de tendéncias de mercado, preferéncias de clientes (expectativas e
percepcgdes), estratégias mercadoldgicas, pesquisas entre outras atividades que
compdem o campo estratégico de marketing de uma organizacgao.

Por outro lado define o CRM operacional (2), onde focaliza-se nas a¢des de
interagcdo com o cliente, utilizando-se de ferramentas como a automacdo dos
canais de comunicacgao, call centers, e-commerce, entre outras tantas formas de
interagao com o cliente.

Outro equivoco cometido na aplicagdo da metodologia CRM € que a solugéo
foi desenvolvida como uma proposta de personalizagcao do relacionamento, e até
hoje o que se presencia no mercado € uma massificagcdo segmentada. Madruga
(2004), admite que o CRM como ferramenta, pode constituir-se em um excelente
suporte para gerenciar as estratégias institucionais de Marketing Direto, mas que
boa parte das literaturas especializadas, contribui para a compreensdo da
massificagdo segmentada, sendo observe o seguinte conceito.

Aparentemente o sistema colaborativo, poderia em primeiro plano ser uma

solugédo para o marketing em Instituicbes de Ensino, mas nao se deixe levar pela



73

empolgacédo de ferramentas tecnologias para substituir o bom e velho
relacionamento pessoal, e estas ferramentas tem proporcionado exatamente uma
segmentacao massificada.

Comparativamente Greenberg (2002, p. 6) afirma,

Ha duas dimensbes de tecnologia de CRM: aplicagdes dirigidas ao
cliente, aquelas que o cliente efetivamente experimenta e pelas quais
interage com atendentes, sites ou sistemas, e aplicagdes dirigidas a
empresa, que dividem em automacgéo da forga de vendas, automacgao do
marketing e servigo e suporte a clientes.

Com a introdu¢cdo do CRM pode-se dotar a empresa de uma plataforma
comum para comunicagcao e interacdo com os clientes. O uso deste tipo de
aplicagdes pode conduzir a melhorias no feedback, para obter uma visao geral das
necessidades dos clientes. Nesta ordem de idéias os tdo conhecidos ERP
(Enterprise Resources Planning) propiciam toda uma base Back Office, com o0s
recursos operacionais para tornar as empresas mais eficientes no alcance dos
objetivos, vindo o CRM assumir fungdes de front Office no relacionamento com o
cliente.

Neste aspecto, Greenberg (2002, p. 6) afirma,

CRM ¢é uma estratégia de negdcio para selecionar e gerenciar clientes e
otimizar o valor de longo prazo. CRM exige uma filosofia de negdcio
centrada no cliente e cultura para apoiar processos de marketing, vendas
e servicos efetivos. Aplicagbes de CRM podem proporcionar o
gerenciamento eficaz do relacionamento com o cliente, desde que a
organizagao tenha lideranga, estratégia e cultura compativeis.
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Customer Rlationaship Management (CRM) é uma das ultimas ferramentas
tecnoldgicas desenvolvidas para trazer eficiéncia nos negocios e para otimizar o
fluxo de informagado dentro das organizagdes. Tendo como base o ERP, que trouxe
efetivas melhorias nas finangas, nas operacdes de recursos humanos, o CRM foi
desenvolvido tendo como objetivo trazer a mesma eficiéncia para as areas de front
Office como as vendas, a assisténcia ao cliente ou o marketing. Com a divulgacao
de sistemas ERP, as empresas alcancaram beneficios reais, particularmente em
termos de evitar a duplicacado de recursos, da manutengao industrial e reducio de
estoques. Na area de financas e recursos humanos, apesar de maiores
dificuldades na obtencado de vantagens, foram também obtidas melhorias efetivas.
De modo geral fica evidente que existia a necessidade de uma relagéo entre estas
areas e o front Office. As empresas precisam se concentrar no servico ao cliente,
sincronizando o que se produz com 0 que os clientes querem comprar. As
ferramentas existentes de ERP nao estavam preparadas para monitorar os
comportamentos dos clientes. Com o CRM as empresas tém a possibilidade de
obter a informacao de forma centrada, com base nas diversas fontes remotas. Com
estas medidas é possivel fazer-se uma aproximacgao dirigida as necessidades e
expectativas dos clientes. Com estas ferramentas de coordenacao entre o exterior
e interior € possivel, através da satisfacdo do cliente, aumentar a produtividade e
integrar a empresa nas suas atividades mais importantes, possibilitando e inserindo
a empresa a um nivel competitivo destacado.

Enfatiza Porter, (1989 p. 31),

A vantagem competitiva ndo pode se compreendida observando-se a
empresa como um todo. Ela tem sua origem nas inumeras atividades
distintas que uma empresa executa no projeto, na produgcdo, no
marketing, na entrega e no suporte do seu produto. Cada uma destas
atividades pode contribuir para a posigdo dos custos relativos de uma
empresa, além de criar uma base para a diferenciagao.

Deste modo através deste relacionamento com o cliente de forma mais
efetiva e transformando os dados coletados em informagdes mais consistentes
poderao ser bons indicativos de que tipo de estratégias de relacionamento, podem
ser proporcionadas a estes clientes através de novos ou melhores beneficios,
podendo desta forma transforma-las em vantagens competitivas, proporcionando

uma otimizagcdo dos recursos de marketing e de relacionamento com o cliente de
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servigos educacionais, pois concebe-se a possibilidade de agregar mais valor ao
cliente de maneira geral, e a gestao escolar em especifico.

Em consonancia com Porter, (1989 p. 33),

As cadeias de valores de empresas em uma industria diferem, refletindo
suas historias, estratégias e sucesso na implementagdo. Uma diferenca
importante € que a cadeia de valores de uma empresa pode divergir em
escopo competitivo da cadeia de valores de seus concorrentes,
representando uma fonte em potencial de vantagem competitiva.

Também este € um dos motivos que uma metodologia CRM, se faz
necessaria no que tange as instituigbes de ensino e seu processo de gestao,
devido ao fato, de que cada empresa possui uma formatagdo diferente, com
valores culturais diferentes, conduzida de formas diferentes, bem como o
relacionamento com os clientes e colaboradores, e praticamente toda organizacao
deve em principio, estar preparada para em primeiro lugar, estar disposta a mudar
sua postura para com o cliente, estar comprometida com e em sintonia com as
estratégias determinadas pela avaliagdo e interpretagcdo dos resultados obtidos
através da solugdo CRM, e utiliza-las como vantagens competitivas para uma

relacdo mais efetiva para com o consumidor de servigos educacionais.



CAPITULO 3

ASPECTOS METODOLOGICOS

Este capitulo discorre sobre os aspectos metodologicos da pesquisa
realizada, a partir do estudo da fundamentacdo tedrico-empirica descrito no
capitulo anterior, cujo propdsito € o de avaliar as expectativas e percepcdes dos
estudantes das Instituicbes de Ensino Superior integrantes da Rede SINODAL de
Educacao do Estado do Rio Grande do Sul e a sua relagdo com as estratégias de

Marketing de Relacionamento adotadas.
3.1 Abordagem

Para alcangar os objetivos propostos foram superadas varias etapas que
juntas integram o trabalho desenvolvido. A primeira etapa do trabalho consistiu no
levantamento de subsidios tedricos sobre a estrutura organizacional que envolve o
escopo educacional, bem como o processo decisorio nessas organizagdes. Uma
vez conhecidas as organizagdes de servicos educacionais e a sua estrutura de
decisao, fez-se necessario um embasamento tedrico sobre o servico em sua
esséncia, a avaliacdo da qualidade em servigcos, sobre o Marketing de
Relacionamento e Marketing de Servicos e da Metodologia CRM através do

levantamento tedrico pratico.

Conhecendo as técnicas mais utilizadas, o passo a seguir foi a analise dos
fatores criticos envolvidos no estudo e a aplicagdo da metodologia estudada
através da concepgdo de uma proposta de gestdo do relacionamento com o
estudante pela compreensdo das suas expectativas e percepcdes adaptados a

realidade das instituicbes de ensino superior da Rede SINODAL do estado do Rio
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Grande do Sul. Ao final, apresentam-se as conclusdes obtidas da pesquisa, bem

como sinalizam-se algumas recomendagdes para trabalhos futuros.
Martins (1994), divide a pesquisa cientifica em duas vertentes, quais sejam:

Pesquisas Tradicionais, (antigo) com raizes no empirismo da escola
inglesa de Bacon, Locke, Mill e Hume, que defendem que sé é cientifico o que é
empirico, isto é, obedece critérios de observacdo, mensuragao, previsdo e
repeticdo. “O positivismo nao aceita outra realidade que nao sejam os fatos, fatos
que possam ser observados” Trivinos (1987 p. 36). O positivismo considerado
como método convencional por Martins (1994), tem implicito dois modos de
raciocinio amplamente utilizados em administracdo. Um deles é a inducéo, a partir
de alguns exemplos particulares, pode-se criar uma lei geral do fenédmeno. O outro
modo de raciocinio € o dedutivo, a partir de uma lei genérica & possivel inferir
resultados particulares para o fendbmeno. Como exemplificado por Demo (1995,
p.105).

1. Todo homem é mortal — (enunciado geral)
2. Pedro é Homem — (enunciado particular)
3. Pedro é Mortal — (conclus&o)

A inducgdo, ou generalizacao, foi criticada pelo préprio Hume, um de seus
criadores, pois nunca se pode pesquisar toda a quantidade de ocorréncias do
fendbmeno, restando sempre uma margem de duvida. Um autor contemporaneo —
Karl Popper (1975) apud Martins 1994 — defendeu uma possivel solugdo para o
problema e propbée o método hipotético-dedutivo, como capaz de gerar

conhecimentos e comprovar a base do estudo.

“As hipdteses sao redes, s6 quem as langa colhe alguma coisa.” Friedrich
Von Hardenberg apud Martins 1994.

Pesquisas Contemporaneas (novo) com enfoque mais contemporaneo das
abordagens cientificas da pesquisa, onde se agrega a necessidade de pesquisar e
observar as necessidades no processo de investigagdo das ciéncias humanas e
sociais, que passam a ter um destaque especial no estudo da administracdo como

ciéncia. “De pronto €& necessario ficar claro que a diferenciagdo entre
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‘convencional’, ‘antigo’e o ‘ndo-convencional’, ‘novo’, ndo é, uma diferenciagao

entre o ‘mau’ e o ‘bom’.”Martins (1994 p.2).

Frente aos surrados caminhos da metodologia cientifica, que
estabelecem o primado do método sobre a realidade social na
sua complexidade, ou seja, partir da realidade social na sua
complexidade, na sua totalidade quantitativa e qualitativa, na
sua marcha histérica humana, também dotada de horizontes
subjetivos, e depois construir métodos adequados para capta-
la e transforma-la. DEMO(1989) apud MARTINS (1994 p.2).

Observando a afirmacgado, nota-se que os fundamentos da sociologia, da
antropologia e do comportamento da sociedade como um todo, exercem influéncia
significativa na normatizacdo de métodos e processos investigativos, nesta linha de
pensamento motivada por leituras de diversos autores e adotado a sistematizagao
elaborada por Martins (1994), apresenta-se a seguir algumas definicbes sobre
métodos formulados, oportunamente definidos na obra como nao-convencionais a

qual por preferéncia do pesquisador denomina de pesquisa contemporanea.

O Método Fenomenolégico propde uma abordagem do fenémeno, do fato
através da observagdo no dominio da pesquisa, seja experimental, em estudos de
campo, seja qualitativa ou quantitativa, enquanto caminho empirico para a
compreensao da realidade. Este método respeita e considera as variantes do
meétodo na pesquisa empirica, sem, no entanto, desprezar as possibilidades da via
filosofica, alias, muito pelo contrario, Triviios (1987), por exemplo, propde uma
abordagem significativa do método neste campo. O método tem origens nos
pensamentos de Edmundo Husserl — 1859-1938, possivelmente motivado pelos

principios filoséficos de Platao, Leibnitz, Descartes e Brentano.

Para o estudo da fenomenologia, de acordo com Martins (1994), ndo existe
“0” ou “‘um” método fenomenoldgico, mas uma atitude. Uma ag¢do do ser humano
investigativo em compreender o que se apresenta no fendmeno, entretanto é
preciso compreender que esta analise ndo acontece em profundidade suficiente de
analise de causa e efeito. O observavel do fenbmeno em muitos dos casos onde o
meétodo é utilizado, limita-se ao “efeito” sem, no entanto, ser possivel identificar as

“causas’.

A compreensdo do método e sua apropriagao tornam-se possiveis através

do circulo hermenéutico: compreensdao — interpretacdo — nova compreensio.
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Portanto o ponto de partida da pesquisa fenomenoldgica parte da necessidade de
investigacdo da “vivéncia”, do cotidiano da sociedade, e ndo de teorias, leis ou
conceitos pré-concebidos. Seria recomendavel, inclusive, que ao utilizar o método,
o investigador se desprenda de qualquer conceito pré-concebido, para ndo sugerir

tendenciosidades ao resultado da investigacao.

Método Critico-Dialético algumas definicbes a partir do dicionario:
Dialética: gr. s.f. 1. “Arte do dialogo para atingir a verdade.” 2. “Desenvolvimento do
pensamento por tese, antitese e sintese.” 3. “Método de analise que procura
evidenciar as contradicbes da realidade social e resolvé-las no curso do
desenvolvimento historico.” DEMO (1995).

Boa parte dos estudos consultados, fazem referéncia sobre o periodo
marxista e pré-marxista para fundamentar a dialética e justamente neste periodo a
dialética tem seus principios filosoficos fundamentados no materialismo (a matéria
€ o principio fundamental e o espirito seria 0 aspecto secundario). No entanto, ao
retroceder no tempo encontram-se conceitos mais centrados na filosofia como

segue:

Para PLATAO a dialética € um método de ascensdo ao inteligivel, método
de deducao racional das idéias. "O conhecimento deveria nascer desse encontro
(perguntas e respostas), da reflexdo coletiva, da disputa e ndo do isolamento"
(GADOTTI 1988 apud DEMO 1995, P.16).

Entretanto para compreensao académica de utilizacdo do método, como
principio ou orientagdo a pesquisa, optou-se pela definicdo de Demo (1995), que
tem como esquema basico o aspecto critico-reflexivo nas seguintes modelagens:
tese, antitese e sintese: A tese baseia-se na situagao social em que o objeto da
pesquisa se encontra, propde-se uma afirmagdo que sera posta a prova, e sera
considerada verdadeira até o dia em que se consiga provar que tal afirmagao nao é
real. A antitese entdo, é a tentativa de rejeicdo ou reformulagdo de determinada
tese, o resultado disto é a sintese que se resume em apresentar os resultados que
definem a nova tese, ou resultados que reformulem ou fortalecam ainda mais a

tese. Deste modo, toda antitese resultara em nova tese.
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Tanto para o Método Fenomenoldgico quanto para o Método Critico-
dialético, é possivel utilizar diferentes técnicas para a busca e sistematizacdo dos
dados, para o presente estudo, optou-se referenciar aqueles mais comumente
utilizados em pesquisas, contudo, € oportuno lembrar que as técnicas a seguir

descritas nao limitam o uso de outras que nao estao consideradas no texto.

Tendo em vista o carater desta pesquisa que pretende abordar as relacdes
da instituicdo educacional e seus clientes, sera utilizado o método dedutivo
utilizando-se de uma abordagem quali-quantitativa, relacionando a fenomenologia e

a estatistica para compreender e explicar as diversas percepgoes.

3.2 Procedimentos

Foram realizados inicialmente analises para definir as necessidades de
coleta de dados, para entender-se o fendbmeno das relagdes existentes entre os

clientes e a instituicado educacional.

Os métodos de procedimentos constituem etapas mais concretas da
identificagcdo, com finalidade mais restrita, em termos de explicagdo geral
dos fendbmenos menos abstratos. Pressupdéem uma atitude concreta em
relacdo ao fendbmeno e limitada a um dominio particular. LAKATOS e
MARCONI (1991)

Foram utilizados nesta pesquisa, os meétodos:

a) Comparativo - considerando que neste método sao analisadas

similaridades e dissonéncias apresentadas por determinados grupos ou
organizagdes, para o estudo deste método foi empregado no proceder a analise
comparativa sobre expectativas e percepgdes dos estudantes entre as cinco
instituicoes de ensino superior da Rede SINODAL a respeito da qualidade dos

servigos.

b) Monografico ou Estudo de Casos - o estudo de casos tem se

constituido em importante técnica de pesquisa em ciéncias sociais, € 0 seu objetivo
maior, € analisar experiéncias vividas (empiricas), e associa-las a teorias
previamente formuladas e consistentemente embasadas. A teoria apresenta
propostas e condigdes para determinadas situagdes, as quais, acredita-se sejam

verdadeiras. Neste sentido o estudo de caso servira como elemento de
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manutengao, adaptagdo ou negacéo da tese. Yin (2005), sugere que os estudos de
caso como estratégia de pesquisa sdo amplamente utilizados na psicologia,
sociologia, ciéncia politica, trabalho social, administragdo, economia e
planejamento social. No presente estudo o método monografico ou estudo de
casos se justifica, pois foram utilizadas as experiéncias ou vivéncias dos
estudantes nas IES como base de investigagdo na apuragdao das lacunas da

qualidade ou Gap’s da qualidade em servigos educacionais.

c) Estatistico — os processos estatisticos possibilitam ao investigador o
tratamento de dados quantitativos, a fim de obter representagdes simplificadas para
facilitar a analise e interpretacdo dos dados e a compreensido de determinados
fenbmenos que apresentem algum tipo de correlagdo. Neste caso o método
estatistico utilizado para mensurar as lacunas da qualidade em servigos através de
ferramenta especifica Aplicativo Excel-Microsoft, além da utilizacdo da metodologia

de apuracao do coeficiente de correlacio através do “alfa de Cronbach”.

3.3 Técnicas

No decorrer do estudo utilizou-se uma metodologia de natureza exploratéria,
que, segundo Mattar (2000) visa prover o pesquisador de maior conhecimento
sobre o tema ou problema da pesquisa em perspectiva. Por isso, é apropriada para
0s primeiros estagios da investigacdo quando a familiaridade, o conhecimento e a
compreensao do fendmeno por parte do pesquisador sdo, geralmente, pouco ou

inexistentes.

Para definicdo das técnicas mais apropriadas para o presente estudo
definiu-se pela observagao direta extensiva adotando as seguintes técnicas como
as mais indicadas para a investigagdo, como pesquisas de campo, bibliograficas,
documentais e questionario estruturado (SERVQUAL). De posse dos dados, foram
elaboradas tabelas, graficos, triangulagdes, validagdes, comentarios e analises dos

resultados, para um melhor entendimento do problema e proposi¢ao de solugdes.

Para o pesquisador, as técnicas sao as “ferramentas de trabalho”.
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As técnicas correspondem a parte pratica da coleta de dados e
apresentam duas grandes divisbes: documentagao indireta, que se refere
a pesquisa documental e bibliografica e a documentacao direta, que esta
relacionada a observagao, a instrumentos como questionarios, entrevistas
e testes e a obtengdo de dados através de pesquisas de mercado,
considerando-se um universo delimitado. LAKATOS e MARCONI (1991)

Quanto a amostragem adotada, optou-se primeiramente por um
procedimento amostral ndo probabilistico, a técnica de amostragem que melhor
atendeu aos propésitos da pesquisa foi a amostragem por quotas para a escolha
dos individuos a serem entrevistados. Optou-se por esta amostragem, pela
diversidade encontrada no numero de estudantes nas diferentes Instituicdes de

Ensino pesquisadas, (Anexo 1).
Férmula utilizada para calculo da amostra:
n= Z2p.q.N/d*N-1) + Z%2p.q
Onde:

Z = Nivel de Confianca

N = Populacao

p = estimativa de proporgao
q=1-p

d? = erro amostral

Para efeito de calculo foi utilizado um grau de confianga de 95%, e uma
margem de erro amostral de 5%, para uma populacdo de 1.792 estudantes

matriculados nos quinze cursos das cinco instituicées, objeto de estudo.

Aplicando-se a formula, resulta em uma amostra de 316,49 estudantes que
foram pesquisados, distribuidos proporcionalmente pela sua representagao no total

de alunos do curso e da Instituigdo, conforme apresentado no Anexo 1.

Também foi utilizada a pesquisa documental, bibliografica, entrevista direta,
observacao, inferéncias estatisticas, sdo algumas das técnicas que se pretende

utilizar na presente pesquisa.

Foram coletados dados primarios (que ainda nao estavam disponiveis e
foram coletados pela primeira vez) e dados secundarios (ja disponiveis em
documentos organizacionais e publicagdes especializadas). Para a coleta de dados

primarios foram realizados pré-testes, sendo utilizados instrumentos de coleta de
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dados em forma de questionarios, principalmente para evitar tendenciosidades, as

quais estdo sujeitas o pesquisador quando esta a frente do respondente.

Os dados coletados foram tratados predominantemente de forma descritiva,
com a utilizacdo de técnicas qualitativas e quantitativas. Portanto, a analise
documental foi utilizada para interpretacdo dos dados secundarios e técnicas
estatisticas, foram empregadas na analise dos dados primarios obtidos através da

aplicacao de questionarios.

Enquanto pesquisa qualitativa em educacgéo, o aspecto fenomenoldgico foi

fundamental.

Na pesquisa fenomenoldgica educacional sempre havera um sujeito,
numa situacgao, vivenciando o fendmeno educacional. O pesquisador em
Educacao defronta a tarefa de desvelar e tornar explicita a constituicao
dos acontecimentos da vida diaria. Para tanto, procura situar-se diante
dos fendbmenos de forma que estes possam mostrar-se na sua propria
linguagem, ou seja, nas varias formas pelas quais eles podem aparecer
tipicamente. MARTINS (1994)

Sabe-se que embora adotando procedimentos metodoldgicos considerados
adequados, sempre existe a possibilidade de ocorrerem algumas limitagdes, pois o
uso do questionario como coleta de dados, ndo garante 100 % das informacgoes,
pois existe a possibilidade das pessoas ndo se sentirem motivadas a fornecer as

informagdes solicitadas.

A relagédo entre as percepgdes da qualidade em servigos e o Marketing de
Relacionamento em uma instituicdo educacional, € uma questao bastante ampla e
dificilmente sera esgotada nesta dissertacdo, justificando-se assim a delimitagcao

proposta.

O paradigma adotado para este estudo é o tedrico — critico, pois segundo
Demo (1995), o mesmo é focalizado no raciocinio tedrico e nos procedimentos de
selecado, coleta e avaliagdo dos dados, buscando uma consisténcia logica entre

procedimentos, argumentos e linguagem.

3.4 Delimitagcado do universo

Para testar a metodologia em um caso real, o presente estudo foi realizado

em cinco instituicbes de ensino superior integrantes da Rede SINODAL de
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Educacao localizadas no Estado do Rio Grande do Sul, constituidas através de
suas mantenedoras, as comunidades formadas a partir da IECLB (lgreja
Evangélica de Confissao Luterana no Brasil). A area de abrangéncia é a regido Sul

do Brasil, compreendendo as seguintes escolas e respectivas cidades.
Escola Superior de Teologia — Sdo Leopoldo, RS.
Faculdade Horizontina — Horizontina, RS.
Instituto Superior de Educacéo Ivoti — Ivoti, RS.
Instituto Educacional Novo Hamburgo — Novo Hamburgo, RS.
Sociedade Educacional Trés de Maio — Trés de Maio, RS.

Conceituando o universo ou populagdo como o conjunto de seres
animados ou inanimados que apresentam pelo menos uma caracteristica
em comum. A delimitagdo do universo consiste em explicitar que pessoas
ou coisas e fendmenos serdo pesquisadas, enumerando suas
caracteristicas comuns, como, por exemplo, faixa etaria, organizacédo a
que pertencem, comunidade onde vivem etc. (LAKATOS e MARCONI,
1991)

Devido a natureza exploratoria deste trabalho, o escopo de atuagédo se deu
junto as cinco instituigdes de ensino, através de um estudo sobre as percepgdes e
expectativas do estudante em relacdo as Instituicbes de Ensino Superior e
adaptacgao as estratégias de Marketing de Relacionamento, com enfoque na gestao
do processo de implementacdo, com objetivo de possibilitar aos gestores uma
ferramenta de auxilio no processo de relacionamento com os usuarios de servigos

educacionais.

3.5 Tipos de dados

A pesquisa com os estudantes foi aplicada entre os dias onze e vinte e
sete de abril de 2007, iniciando pelas instituigcdes situadas na regido Metropolitana
ou proxima a Porto Alegre, compreendendo os municipios de Ivoti, Novo Hamburgo
e Sao Leopoldo, e posteriormente foram aplicados os questionarios pesquisas na
regido Noroeste do estado, compreendendo os municipios de Horizontina e Trés de
Maio.

A pesquisa aplicada foi apresentada em dois formularios que se encontram

nos Anexos 2 e 3 respectivamente, sendo o primeiro para avaliar as expectativas
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sobre servicos educacionais, na sec¢ao da direita, e um minimo adequado para este
servico na secdo da esquerda, obedecendo este padrao para as 22 questdes
consideradas a partir da metodologia SERVQUAL. O segundo formulario obedece
aos mesmos critérios, entretanto tem a pretensdo de avaliar a percepcgédo acerca
dos servigcos e igualmente um minimo adequado para estes servigos, seguido a
mesma estrutura anterior.

Antes da aplicacdo do instrumento efetuou-se uma explicacdo oral,
orientando aos respondentes que n&o iniciassem se acaso permanecessem
duvidas. No total foram pesquisados 387 (trezentos e oitenta e sete) estudantes,
totalizando desta forma 774 (setecentos e setenta e quatro) formularios, destes foi
necessario excluir os formularios de quatro (04) entrevistados, por incoeréncia das
respostas, mantendo deste modo, 383 (trezentos e oitenta e trés) respondentes.

Na pesquisa realizada com os gestores, foi utilizado o mesmo instrumento
de investigacao dos estudantes, entretanto a coleta de dados foi aplicada no dia 22
de maio por ocasido da reunido da Camara de Ensino Superior da Rede SINODAL
de Educagao, que concentrou neste dia com os gestores das instituicées alvo do
estudo, sendo que 06 gestores responsaveis pelas 5 instituicdes responderam o
questionario, que sera oportunamente apresentado.

Os dados coletados foram descritos, com a utilizagdo de técnicas
qualitativas e quantitativas. Entretanto, para a analise documental utilizou-se a
interpretacdo dos dados secundarios e técnicas estatisticas, que poderao ser
empregadas na analise dos dados primarios obtidos através da aplicagédo de

questionarios.

Ha de se considerar, no entanto que em algumas situag¢des as informagdes

de natureza qualitativa podem ser de melhor utilizagdo, como se segue.

Sem duvida alguma, muitas pesquisas de natureza qualitativa nao
precisam apoiar-se na informacgéo estatistica. Isto ndo significa que sejam
especulativas. Elas tém um tipo de objetividade e de validade conceitual,
como logo denominaremos, que contribuem decisivamente para o
desenvolvimento do pensamento cientifico. TRIVINOS (1987).

Para a analise de natureza quantitativa foram utilizados métodos estatisticos

tanto para o tratamento quanto para a validagao da pesquisa.

Ao realizar o pré-teste com o formulario previamente estruturado, se tinha

inicialmente uma proposig¢ao para o tratamento destes dados, a partir de pesquisas
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anteriores na utilizagdo da metodologia SERVQUAL, no entanto como se optou por
utilizar uma estrutura diferente tanto das anteriormente testadas pelo pesquisador
quanto por Parasuraman, Zeithaml e Barry (2005), que propés a ferramenta, foram
necessarias algumas modificagbes na forma de tratamento dos dados, pois foi
acrescida uma nova sec¢ao propondo identificar do respondente o que ele considera
um minimo adequado para o servigo € ao lado uma segunda secdo onde
consideraria o servico desejado, utilizando de uma escala de mensuracao entre 1
(minimo) e 9 (maximo) em um primeiro formulario, em um segundo formulario
seriam utilizadas novamente as duas secdes onde o respondente utilizando de uma
mesma escala avaliaria novamente um minimo adequado e na segunda se¢ao o
servico percebido ou prestado pela instituicdo de ensino conforme ja descrito nas

paginas 51 e 52, e ilustrado nas Figuras 3 e 4.

A intencionalidade ao propor duas colunas para avaliar o servico minimo
adequado, era identificar se haveriam diferengcas ao atribuir um minimo adequado

quando o respondente avalia o servigo desejado do servigo percebido.

Com o auxilio da ferramenta Excel, do sistema operacional Windows da
Microsoft, foram criadas duas tabelas separadas para tabulagcdo, uma para o
servigco desejado e outra para o servigo percebido, apds foram identificadas as
colunas na mesma estrutura de segcdes de acordo com o questionario SM (servigo
minimo) e SD (servigo desejado) e posteriormente criados para cada questao
abordada no instrumento, ou seja, foram criadas duas se¢des para as vinte e duas
questdes constantes no instrumento, totalizando quarenta e quatro secdes para o
servico desejado. O mesmo procedimento foi adotado em planilha separada, para o
servigco percebido, com isso mais quarenta e quatro seg¢des para o segundo

formulario.

Apods este procedimento foram digitados os resultados obtidos dos
formularios de modo que cada linha da planilha corresponde a um instrumento que
previamente era identificado, para na hipdtese de ocorrer qualquer alteragdo na
forma de tratamento, erro de digitagdo divergéncias de correlagdo ou resultados,
fosse possivel rastrear e localizar o formulario, todos os formularios foram
identificados numericamente, por instituicdo e também por curso, para posterior

cruzamento dos dados.
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Apds a conclusdo da digitagdo dos 383 formularios de cada planilha,
totalizando deste modo 766 formularios, foram apurados as médias de cada

questao de ambas as planilhas.

Posteriormente foi criada uma terceira planilha que pode ser observada no
anexo 4, para onde foram exportados os dados (média de todos formularios) de
cada questdo abordada, obedecendo o mesmo critério do formulario, uma linha

para cada questao e uma coluna para cada secéo (SM — SD / SM — SP).

Entre estas colunas inseriu-se uma nova coluna a fim de encontrar o GAP ou
lacuna entre as sec¢des inserindo uma subtragcdo entre as sec¢des, e mais duas
colunas para encontrar o GAP do Servico Minimo de ambos os formularios, bem

como do GAP do Servico Desejado e do Servigo Percebido.

Como uma das premissas da metodologia SERVQUAL, € a de elaborar as
questbes a partir das dimensbdes da qualidade, que por convencao conforme
descrito na pagina 42, foram definidas como Tangiveis, Confiabilidade,
Responsividade, Seguranca e Empatia, as questdes aplicadas foram codificadas e
assim separadas, as questdes de 1 a 4 relacionavam-se a dimensao dos Tangiveis,
de 5 a 9 Confiabilidade, de 10 a 14 Responsividade, de 15 a 18 Seguranca e 19 a

22 relacionadas a Empatia.

Apos as tabulacbes se fez necessario a verificagdo do coeficiente de
correlacido através do alfa de Cronbach, para confirmar a confiabilidade da

pesquisa.

Para aplicagdo do coeficiente de correlagdo do alfa de Cormbach,
primeiramente agrupou-se as questdes por afinidades, seguindo o critério da
dimensdao como afinidade. Exemplo, foram separadas as seg¢des do servigo
desejado e do minimo adequado, agrupando as quatro questdes relacionadas ao
aspecto Tangiveis, deste modo temos como resultado quatro colunas relativas as
questdes 1, 2, 3,e 4 da secgao servico desejado. Primeiramente insere-se uma
férmula somando os quatro resultados excluindo-se o primeiro, na segunda coluna
o mesmo procedimento excluindo-se a segunda a deste modo até a quarta. Este
procedimento foi estendido até o ultimo dos 383 resultados coletados dos

formularios, apds este procedimento o passo seguinte foi correlacionar uma coluna
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com a outra, ou seja, a primeira coluna com os resultados obtidos com a operagao
anterior com a coluna da primeira questao, utilizando a funcdo de correlacdo do
Excel, e repetindo a operagao para as quatro colunas, e ao final produzindo a
meédia das correlagcbes resultantes, para aplicagdo da féormula do coeficiente de

Cronbach.
Férmula do coeficiente de Cronbach:

rk
0= ——
1+ (k- Dr

Onde:

r = média das correlacbes das respostas a cada item, com a soma dos

demais itens.
k = numero de itens sobre apenas 1 topico.

Deste modo, aplicou-se a férmula, a partir da média encontrada na operacgao
anterior(r) e multiplicado pelo numero de itens sobre apenas 1 tépico que no caso
eram a quatro colunas, entdo k = 4, o resultado desta operacao foi dividido pelo
resultado da operagao que segue 1 mais k (4) menos 1, multiplicado pela média

encontrada das colunas (r).

O resultado desta formula apresenta um numero (coeficiente), com valores
de no maximo 1. E podem ser analisados da seguinte forma, coeficientes com
valores entre 0,80 e 1,00 possuem alto grau de correlacéo, entre 0, 60 e 0,79 grau
de correlagdo, de aceitavel a bom de acordo com o resultado encontrado, quanto
maior melhor. E abaixo de 0,60 sugere-se verificar as questbes formuladas ou
questionarios que possam ter sido respondidos sem a exata compreensio da sua

proposta, ou resposta fora de padrao.

Estas operacbes foram repetidas com todas as questdes e se¢des até que
se obtivesse o coeficiente de correlagao de todas as questdes e formularios. Todos
os coeficientes encontrados foram satisfatérios e a excecdo de um que obteve
média 0,79 todos demais obtiveram coeficientes de correlacdo acima de 0,80,

como pode ser observado no Anexo 5.



CAPITULO 4

AS ESCOLAS DE ENSINO SUPERIOR DA REDE SINODAL DE
EDUCAGAO

4.1 A Rede SINODAL de Educacao

As origens da Rede SINODAL de Educacgéo estado vinculadas as dificuldades
por que passaram as Comunidades Evangélico-Luteranas durante a 22 Guerra
Mundial, especialmente com a "nacionalizagao", a politica adotada pelo Governo
Vargas proibindo que estrangeiros exercessem determinadas atividades - inclusive
o0 magistério - e proibindo o uso da lingua alema. Como na maioria destas escolas,
na época, lecionavam professores nao habilitados ou que somente falavam o
alemao, o Sinodo Rio-grandense, através de um Departamento de Ensino, auxiliou
as comunidades no processo de regularizagédo de escolas e professores.

A migracao das escolas fundamentais para escolas de ensino médio levou a
decisdo, por parte dos diretores, da criagdo do Centro de Diretores de Ensino
Secundario. O encontro freqlente dos diretores levou a criagdo de formas de
integracdo entre os estabelecimentos, fazendo surgir, em 1952, o Congresso de
Professores, e em 1954, a Olimpiada Estudantil. Estes eventos, além de outros,
como Amostra de Teatro e Encontro de Conjuntos Instrumentais sao cultivados até
hoje, movimentando intensamente a Rede SINODAL de Educacao.

Em 1981 surge o Departamento de Educagado, resultante da fusdo do
Departamento de Ensino e do Centro de Diretores. Em 2000, o nome
Departamento de Educacgao € alterado para Rede SINODAL de Educagdo. Coube
as escolas incorporarem ao seu material e ao seu discurso o pertencimento a esta
Rede. A estrutura atual se constitui de trés niveis complementares: a Rede
SINODAL de Educagédo que é o grémio das escolas filiadas, o Conselho de
Educacgao que é o organismo com poderes consultivos e normativos para atuagao

conjunta e a Diregao-Executiva que € a instancia que administra o desenvolvimento
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do trabalho. A Rede SINODAL de Educacgao passa atualmente por uma reforma
estatutaria que pretende oferecer maior interacao entre as instituicoes.

A participacao na Rede SINODAL de Educacao ocorre com a expressao do
desejo de participacdo pela escola e sua entidade mantenedora. A origem
comunitaria das escolas é a primeira condi¢do. O vinculo histérico identificado com
os evangeélico-luteranos, é base cristd que pauta a sua atuagao.

A Rede SINODAL de Educagdao compde-se atualmente de 60 instituicoes,
em 6 estados brasileiros, com principal concentracdo no Sul. Sdo 42 instituicdes no
Rio Grande do Sul, 10 em Santa Catarina, 5 no Parana e uma em cada um dos
estados: S&do Paulo, Rio de Janeiro e Mato Grosso. No Pais sdo 36.000 alunos.

A atuacdo na formagao continuada de professores e coordenadores
pedagdgicos, no preparo de diretores, a participagdo nos processos educacionais
do pais e nas discussbes que envolvem assisténcia social, sdo movimentos que
mantém a qualidade e garantem o respaldo politico. O aluno é atingido mediante a
promogao de intercambios no pais e no exterior, a realizagcdo de atividades
culturais e esportivas, com musica, teatro, dancga, canto-coral. Ao todo, o calendario

da Rede SINODAL de Educacéao reune aproximadamente 60 eventos por ano.

4.2 A histéria da Escola Superior de Teologia (EST)

A histéria da EST em especial da Faculdade de Teologia, esta intimamente
relacionada com a imigragdo aleméa no sul do Brasil. A partir de 1824, um numero
expressivo de alemaes de confessionalidade luterana chegou ao sul do pais,
iniciando o trabalho de edificagdo de comunidades. Esse trabalho era feito,
inicialmente, ou por leigo, ou por pastores vindos do exterior. Cedo, contudo,
sentiu-se a necessidade de uma formacgao teoldgica em terra brasileira. Num artigo
publicado em 1920 ja se constatava a necessidade, segundo o pastor Hermann
Dohms, de pastores familiarizados com a situagdo do pais, que conferissem a
igreja o carater de uma instituigdo arraigada ao povo. Para tanto, um ano mais
tarde, foi criado um curso de formagao humanistica de ensino médio que se tornou,
mais tarde, o Instituto Pré-Teolégico — com sede prépria no Morro do Espelho, Sao

Leopoldo - RS, a partir de 1931. Nesse Instituto, em 1940, iniciou-se um “curso
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teoldgico propedéutico”, que teve que ser interrompido em 1942 com a declaragao
de guerra a Alemanha pelo Brasil.

Terminada a Segunda Guerra Mundial, fundou-se o primeiro curso oficial de
Teologia. Em 26 de marg¢o de 1946, em Sao Leopoldo, estava assim constituida a
primeira “Escola de Teologia” da IECLB. Esta foi transferida, em 1948, de uma
modesta casa no Morro do Espelho para a Casa SINODAL, o prédio que
atualmente abriga o Sinodo Rio dos Sinos da IECLB. Anos mais tarde, em 1956, foi
inaugurada a “Casa dos Estudantes”, cujas dependéncias sao conhecidas hoje por
“‘prédio velho”. Anteriormente pertencente ao Sinodo Rio-Grandense, a Faculdade
de Teologia passou a ser, a partir de 1958, uma instituicdo da Federagao SINODAL
(hoje, IECLB - Igreja Evangélica de Confissdo Luterana no Brasil), com
abrangéncia nacional. Nessas primeiras décadas, o corpo docente da Faculdade
era constituido em sua maioria por professores provenientes da Alemanha. A partir
de 1968, no entanto, o processo de abrasileiramento foi acelerado.

Em 1984, o que inicialmente era a Faculdade de Teologia passou a constituir
a Escola Superior de Teologia (EST). A EST surgiu abrigando cinco institutos:
Faculdade de Teologia, Instituto de Pds-Graduagao e Pesquisa — o atual IEPG —,
Instituto de Educacao Crista, Instituto de Capacitagdo Teoldgica Especial — voltado
para a capacitacdo de liderangas comunitarias — e Instituto de Pastoral, voltado
para a formacado continua de obreiros e obreiras. Posteriormente foram criados
ainda o Instituto de Musica e o Instituto de Formacéo Diaconal, além da Escola
SINODAL de Educacgao Profissional (Esep) e o Instituto Superior de Musica de Sao
Leopoldo (ISMSL).

O conjunto de atividades desenvolvidas por esses diferentes institutos ao
longo dos anos levou a que a EST passasse a ser cada vez mais uma unica
instituicdo, que atua em diferentes niveis: graduagao, pos-graduacgao, extensao e
técnico. O novo Regimento Geral, aprovado em 2002, procura contemplar isso,
substituindo os antigos institutos por pro-reitorias, com as respectivas
coordenagdes de cursos, permanecendo, a Escola SINODAL de Educagao

Profissional (Esep) e o Instituto Superior de Musica de Sao Leopoldo (ISMSL).
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4.3 O Histoérico do ISEI — Instituto Superior de Educagao de Ivoti

O Seminario de Formacgao de Professores foi criado junto aos Asilos Pella-
Bethania em Taquari/RS, em 1909, por decisdo unanime dos membros do XXI°
Concilio Geral do Sinodo Riograndense, precursor da Igreja Evangélica de
Confissdo Luterana no Brasil. Este Seminario foi uma das alternativas encontradas
para oferecer bons professores para a rede de escolas comunitarias que atendia a
todas as criangas de origem alema da comunidade local que, na pratica, se
confundia com a comunidade religiosa, dadas as caracteristicas impostas pelo
Império Brasileiro a colonizacido alema no sul do Brasil.

Em 1910 o Seminario de Formacao de Professores é transferido para Santa
Cruz do Sul/RS, sob a denominacédo de Selecta.. Em 1913, foi criado o Deutsches
Evangelisches Lehrerseminar (Seminario Evangélico Alem&o de Professores), que
oferecia um curso com duragao de trés anos, destinado a alunos com mais de 14
anos. O exame final do curso previa uma aula pratica realizada pelo candidato ao
magistério, perante uma banca examinadora.

Em 1926 o Seminario é transferido para Sao Leopoldo, ampliando-se a
duragéo do curso para quatro anos e, logo a seguir, para cinco anos de formacgao.
O Seminario, também chamado de Escola Normal Livre, ndo era reconhecido pelo
Estado. A quase totalidade das aulas do Seminario era ministrada em alemao, mas
os professores formados deveriam ter condigdes de ministrar um ensino bilingue.
Alguns professores do Seminario eram enviados e mantidos pelo governo aleméo e
os professores brasileiros ocupavam as cadeiras de Lingua Portuguesa, Historia e
Geografia do Brasil. O Seminario mantinha um Internato, no qual residia a quase
totalidade dos alunos. A partir de 1927 foram admitidas mogas, na época avango
significativo na tradicao da escola teuto-brasileira.

O Seminario para Formacado de Professores encerra suas atividades em
1938, com a chamada politica de nacionalizacdo do Estado Novo. Essa politica ndo
conseguiu implantar uma rede de escolas publicas e, muito menos, substituir os
professores de fala alema por professores de fala portuguesa na rede de escolas
comunitarias, ou seja, a nacionalizagédo, na pratica, apenas restringiu ainda mais o

acesso a escola para as criangas das colbnias alemas. Em 1939, o seminario é
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transformado em Instituto de Ensino Comercial, abandonando completamente a
formacgao de professores que, assim, encontrou impedimentos legais definitivos.

A formagdo de professores para a rede de escolas comunitarias foi
interrompida entre 1938 a 1948. Neste ultimo ano a Igreja Evangélica Luterana
reabriu, nos prédios do extinto Seminario, em Sao Leopoldo, um curso de formacao
de professores com uma turma mista de 12 alunos. Mesmo sem ser oficial, o curso
seguia o curriculo da Escola Normal Regional que, conforme a legislagcao federal,
consistia na formagao do primeiro ciclo, do 6° ao 9° ano escolar. Esta estrutura
curricular na formagao do magistério representava um avango para a época, pois 0
estado gaucho ainda nao havia implementado a legislagao federal. O curso foi além
do disposto na referida lei, ampliando o curriculo e a carga horaria nas disciplinas
de cultura geral: Portugués, Histéria e Geografia Geral, Ciéncias Fisicas e Naturais
em todas as séries. Adotou o Alemdo como a primeira lingua estrangeira e,
posteriormente, o Inglés. A Educacéao Artistica, sobretudo Musica e Artes Cénicas,
também foi introduzida no curriculo.

Partiu-se da premissa de que o professor deveria, antes de tudo, aprender
por iniciativa propria, a discernir, a examinar criticamente novas idéias e
experiéncias e a avalia-las. Somente com esta base seria desenvolvida a formacéao
profissional e esta, desde o inicio, seria essencialmente vinculada a atividades de
observacéo e pratica, no curso de aplicagéo.

Em 1954, acontece o reconhecimento do curso, por parte da Secretaria de
Educacdo e Cultura do RS, sob a denominacédo de Escola Normal (Regional)
Evangélica, retomando-se, entdo, a formacao de professores vinculada a rede de
escolas comunitarias de ensino fundamental, conforme o Quadro abaixo.

No ano de 1966, em funcdo da necessidade de ampliar suas instalacoes, a
Escola Normal Evangélica - ENE ¢é transferida para a cidade de Ivoti. Este
municipio, proximo a regido metropolitana e com caracteristicas mais rurais que
urbanas, ia ao encontro da realidade de futura atuagédo dos estudantes (na época, a
maioria dos egressos do curso normal eram enviados a escolas localizadas na
zona rural).

Em 1977, devido a incorporagao do Instituto Pré-Teoldgico de Sao Leopoldo,

a ENE passou a se chamar Escola Evangélica lvoti (IEl). A partir do ano 2000,
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como decorréncia de uma determinacéo legal, a EEl passou a denominar-se de
Instituto de Educacgao lvoti (IEl).

Apesar dos varios nomes e locais de funcionamento, preparar professores e
liderangas comunitarias com énfase na formacdo humanistica e integral de seus
alunos, sempre acompanhou a instituicdo ao longo de sua histéria. O significativo
numero de professores formados pela escola conclui o curso com 0 apoio
financeiro da prépria instituicdo, através de concessado de bolsa de estudos. Nao
fosse esta possibilidade, para muitos dos alunos os estudos seriam inviaveis.

O IEl, através do seu sistema de moradia estudantil, tem 165 adolescentes
residentes. Estes alunos séo da regido e também de varios estados brasileiros e
provenientes, principalmente, de comunidades interioranas que procuram a escola
com o objetivo de estudar no Ensino Médio ou no Curso Normal. Esta peculiaridade
concede ao IEl uma caracteristica pedagdgica toda propria, pois permite um
processo de formagdo em tempo integral, a construcdo de uma consciéncia de
trabalho em equipe e o desenvolvimento de relagdes interpessoais e intrapessoais.

A instituicdo mantém uma equipe de professores e outros profissionais que
acompanham os estudantes, fora do periodo curricular, inclusive em finais de
semana.

Além de moradia estudantil, a instituicdo, também, oferece algumas
moradias para professores. Esta situagdo proporciona uma maior integragao tanto
entre o corpo docente quanto entre o corpo docente, corpo discente e funcionarios
da casa, favorecendo, inclusive, a relacado familiar dos mesmos.

Faz parte do planejamento da Mantenedora, reservar uma parte das

moradias escolares para estudantes do ensino superior.

4.4 Histérico da IENH - Instituto de Educa¢ao Novo Hamburgo

A instituicdo Evangélica de Novo Hamburgo - IENH, mantenedora do Centro
Sinodal de Ensino Médio de Novo Hamburgo, é uma instituicdo educacional
comunitaria, filantropica, sem fins lucrativos, composta por trés Unidades de

Ensino: Oswaldo Cruz, Pindorama e Fundagao Evangélica.
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O objetivo da Instituicdo € oportunizar aos alunos uma formagao integral
dentro dos planos, leis e normas estabelecidas pela legislacdo especifica em vigor
e pelo Regimento Escolar. A IENH segue a orientagdo da Igreja Evangélica de
Confissdo Luterana no Brasil (IECLB) e observa o espirito cristdo sem
confessionalismo religioso, sendo filiada a Rede Sinodal de Educacéo.

Sua missao é ser uma “escola com o compromisso de investir todos os
esforgos e recursos a fim de educar o aluno para atuagao consciente e responsavel
num mundo em constante transformacado; possibilitar o desenvolvimento das
multiplas inteligéncias, a descoberta, a criatividade e a expressdo, para a
socializacdo do saber; promover ambiente ético, cristdo e tecnologicamente
adequado, em sintonia com o0 mundo e a servigo da comunidade”.

Seu surgimento esta vinculado as necessidades dos imigrantes alemées em
educar seus filhos. Foi com a fundagdo da Escola da Comunidade Evangélica
Hamburgo Velho, hoje unidade Pindorama, que em 1832, iniciaram os primeiros
passos desta instituicdo de mais de 174 anos de existéncia.

Mais tarde, em 1886, as irmas Lina e Amalia Engel fundaram uma escola
feminina, dando inicio a Unidade Fundagdo Evangélica. E para completar o grupo,
a comunidade Evangélica fundou a “Gemainde Schule”, em 1896, hoje a Unidade
Oswaldo Cruz.

No decorrer desta histéria, cada unidade de Ensino, situada em diferentes
bairros da cidade de Novo Hamburgo, era administrada por uma comunidade
eclesiastica de forma autbnoma e independente.

Em dezembro de 1976, o Conselho Estadual de Educacdo homologa as
escolas integradas de 1° e 2° Graus da IENH. Com a unido das trés Escolas, surge
a Instituicdo Evangélica de Novo Hamburgo, sustentada por mantenedora prépria e
administrada, financeiramente, por um Administrador-Geral e, pedagogicamente,
por um Diretor-Geral.

Fica estabelecido que as Unidades Oswaldo Cruz e Pindorama atenderiam
alunos da Educagao Infantil a 5° série e a Fundagédo Evangélica atenderia da 62 a
8?2 série, Ensino Médio e Ensino Técnico.

Em 2006 é aprovado pelo Ministério da Educacéo o funcionamento do Curso

Superior de Bacharelado em Administragao.
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4.5 Histérico do Colégio F. J. Logemann e da FAHOR

O Colégio Frederico Jorge Logemann instalou-se oficialmente em 1° de
marco de 1948, com a denominacdo de Escola Frederico Mentz, através do
Decreto de n° 110 do MEC. A referida escola ja existia informalmente, como Escola
Evangélica Alemad e com o processo de autorizagdo passou a funcionar com o
primario completo de 12 a 5% séries. Em margo de 1959, comegou a funcionar a 12
série do Curso Ginasial de Comércio. Além da Escola Frederico Mentz, também
passou a funcionar a Escola Técnica de Comércio Frederico Jorge Logemann.

A partir de margo de 1962, a Escola de Comércio passou a denominar
Colégio Comercial Engenheiro Frederico Jorge Logemann, quando foi instalado o
Curso Técnico em Contabilidade. Neste periodo foi inaugurado o Pavilhdo do
Ginasio Orientado para o Trabalho, atual prédio das instalagdes de laboratérios e
oficinas na area de mecanica. Em 1975, deu-se a implantagédo do curso Técnico em
Mecanica em parceria com a Empresa SLC S. A. e o SENAI-RS.

Em 1976, as denominacgdes do Colégio Comercial e Escola Frederico Mentz,
foram unificadas sob a denominagao de Escola de 1° e 2° Graus “Frederico Jorge
Logemann”. Em 1999, passou para Colégio Frederico Jorge Logemann,
atendendo a Educacao Infantil, Ensino Fundamental, Ensino Médio, os Cursos
Técnicos de Contabilidade e Mecanica.

Em 1993, o Colégio Frederico Jorge Logemann obteve autorizagdo para
instalar o Curso Técnico em Processamento de Dados, o qual teve inicio em 1994.
Em 1996, a instituicdo foi autorizada pelo CEE paara instalar o Curso de Supléncia
de 1° Grau e, em 1997, foi autorizado e teve inicio o Curso de Supléncia de 2°
Grau, sendo os mesmos encerrados em julho de 2003.

Com a missao de promover a formacgao integral do educando e atendendo
aos anseios da comunidade de Horizontina e regido, em dezembro de 1999, o
Colégio Frederico Jorge Logemann langou o projeto para a criagao, instalagao e

credenciamento de uma instituicdo de ensino superior. O projeto foi coordenado
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pela Diregdo do Colégio Frederico Jorge Logemann, num contexto de ampla
discussao e participacao de professores e comunidade.

No ano de 2001 foi credenciada a Faculdade Horizontina - FAHOR e
autorizado o funcionamento do primeiro curso de Engenharia Mecénica — énfase
em Maquinas Agricolas, com cinquenta vagas anuais, tendo por local as
dependéncias do Colégio Frederico Jorge Logemann.

A Faculdade Horizontina - FAHOR foi credenciada e recebeu autorizagao de
funcionamento do curso de Engenharia Mecéanica conforme portaria ministerial n°
1.605 de 24 de julho de 2001, publicada no Diario Oficial da Unido em 25 de julho
de 2001.

Em janeiro de 2002 foi realizado o primeiro processo seletivo para ingresso
dos alunos no curso, com 212 candidatos inscritos para o preenchimento de 50
vagas anuais. Em janeiro de 2003 foi realizado o segundo processo seletivo com
106 candidatos inscritos. Em setembro de 2004 foi autorizado pelo MEC o curso de
Engenharia de Producgao e principio de 2005 foi autorizado o curso de Ciéncias
Econbmicas — énfase no Agronegdcio, ambos entraram em funcionamento no 1°
semestre de 2005.

Atualmente, a FAHOR conta com quatrocentos e setenta e sete (477) alunos
matriculados e regularmente freqliientando o curso de Ciéncias Econdmicas,
Engenharia de Producdo e Engenharia Mecanica.

A FAHOR esta localizada na regido Fronteira Noroeste do Estado do Rio
Grande do Sul, onde a economia basica desenvolve-se a partir da atividade
agropecuaria, industrial, comercial e de servigos.

A infra-estrutura fisica e os servicos de apoio administrativo da FAHOR s&o
em parceria com o Colégio Frederico Jorge Logemann.

Em abril do corrente ano foi lancado a pedra fundamental para edificagao do
1° prédio na area do Campus Arnoldo Schneider, situado préximo a cidade, mais
precisamente em Esquina Eldorado, o qual ira receber oficinas, laboratérios,
auditorio, salas de aula e a administracédo, sendo a sua conclusao prevista para a

segunda quinzena de setembro de 2006.
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4.6 Historico da Sociedade Educacional Trés de Maio - SETREM

A origem da Sociedade Educacional Trés de Maio — SETREM data de 1922,
com a criagdo da Escola da Comunidade (Gemeindeschule), com o nome de
Escola SINODAL Burica, ligada a Comunidade Evangélica Sdo Paulo. Em 1954, ha
a mudanca de denominacdo para Sociedade Educacional Trés de Maio. O
surgimento da Escola Normal Rural Presidente Getulio Vargas da-se em 1957,
sendo que em 1971 transforma-se em Colégio Presidente Getulio Vargas, com a

criagcao do Curso Técnico em Agropecuaria.

O ano de 1973 marca a incorporagao do Curso Superior de Administracao.
Também, inicia o funcionamento da quinta a oitava série no Instituto Educacional

Sao Paulo.

O primeiro Curso de Pds-graduacdo em Nivel de Especializagdo (Lato
Sensu), em Gestdo Empresarial, foi realizado em 1991. O inicio do funcionamento
do Curso Técnico em Processamento de Dados foi em 1993, sendo que em 1996

passa a se chamar Curso Técnico em Informatica.

O ano de 1999 marca a implantacdo do Curso de Bacharelado em Sistemas

de Informacéao e da Licenciatura Plena em Pedagogia.

EM 2000, realiza-se o primeiro Curso de Pés-Gradugcdo em Nivel de
Mestrado (Stricto Sensu) em Ciéncia da Computagdo, em parceria com a
Universidade Federal de Santa Catarina — UFSC. Também é o ano da efetivagao
do Curso Técnico em Gerencia Empresarial. No ano seguinte, 2001, acontece a
implantagcdo do Curso de Graduagcdo em Enfermagem, além da assinatura do
Convénio do Programa de Expansao da Educacao Profissionalizante — PROEP,
com o Ministério da Educacdo — MEC, no valor de um milh&o oitocentos e trinta mil

reais.

Os cursos de Pedagogia - Licenciatura Plena e Bacharelado em Sistemas de
Informacéo sdo reconhecidos em 2003, sendo também o ano da implantagdo dos

Cursos de Engenharia da Produgéo Agroindustrial e Normal Superior.

Em 2004, é formalizado convénio entre a Secretaria do Desenvolvimento e
dos Assuntos Internacionais e a SETREM, para a prestacado de assisténcia técnica
através do Programa Extensdo Empresarial. No ano de 2005 da-se o reconhecido

do Bacharelado em Enfermagem e a aprovagao do Projeto da Escola de Fabrica.



CAPITULO 5

APRESENTAGAO E ANALISE DOS RESULTADOS

A analise dos resultados da pesquisa foi planejada para ser abordada
primeiramente, para o publico que utiliza estes servigos com status de “cliente”, ou
seja, os estudantes. Os resultados apresentam-se ordenados inicialmente em uma
abordagem mais ampla, passando por analises mais especificas, investigando
caracteristicas regionais bem como caracteristicas individuais de cada institui¢ao,
sdo apresentados graficos para ilustrar e representar particularidades de cada
instituicdo. Posteriormente sao apresentados os resultados das analises da
investigacdo sobre a percepcédo dos gestores abordando os mesmos aspectos
considerados na pesquisa com os estudantes. Ao final do capitulo apresentam-se

as analises comparativas entre os dois publicos.

5.1 Apresentacao dos resultados da pesquisa com estudantes
5.1.1 Analise dos servicos educacionais das IES da Rede SINODAL

Os dados aqui apresentados foram tratados da seguinte forma, as
respostas dos 383 entrevistados e 766 formularios foram separadas por questoes,
considerando-se as variaveis, minimo adequado, servico desejado e servigco
percebido.

Apods a separacgao e identificagdo efetuou-se uma média aritmética do total
de questionarios divididos por questdo e posteriormente agrupados por dimensao
da qualidade em servicos.

Apos obter as médias individuais de cada questdo e subdivididas por
secao, estes resultados foram agrupados e identificados de acordo com cada
secao correspondente em uma tabela para facilitar a analise e condensar estes

resultados, a partir disto foi possivel realizar o cruzamento das se¢des para
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identificar os GAP’s de cada secao, identificados questdo a questdo,
proporcionando ainda a identificacdo dos GAP’s por dimensdes da qualidade, uma
vez que estas foram codificadas para facilitar a visualizagao.

Esta metodologia de analise foi utilizada em praticamente todas as
andlises da pesquisa, a estruturacdo dos dados nesta tabela pode ser melhor
visualizada na Figura 6, onde sdo apresentadas as representagdes numéricas da
pesquisa, para facilitar a visualizagdo da representagao dos dados também foram
produzidos graficos, que por convencédo do pesquisador seguem um padrdo de
apresentacao, para facilitar o acompanhamento da analise dos resultados e das
variagdes a partir dos diferentes cenarios.

A Figura 6 apresenta os resultados gerais da pesquisa feita com todos

entrevistados sem distingdo por IES ou regido, desta forma apresenta-se:

Resultados Rede Sinodal A - Minimo Servigo Minimo Servigo
Dimensoes| GAP Qtio z ol Adequado o Desejado ePam Adequado e Percebido o
- 1 |Equipamentos T 6,91 1,57 8,49 0,03 6,94 0,18 7,12 1,37
2 047 2 [Instalagdes fisicas T 6,04 1,57 7,61 0,50 6,54 0,54 7,08 0,54
g ! 3 |Aparéncia colaboradores T 5,87 1,23 7,10 0,64 6,51 1,01 7,52 -0,42
= 4 | Apresentago dos materiais T 6,04 1,41 7,45 0,38 6,42 0,64 7,06 0,39
5 |Cumprimento de prazos C 7,60 0,92 8,52 -0,57 7,04 -0,13 6,91 1,61
6 |Compreenszo de problemas C 6,57 1,45 8,02 0,26 6,83 -0,24 6,59 1,43
1,37 | 7 |Fazer bem feito da primeira vez C 6,77 1,35 8,11 0,03 6,80 -0,20 6,60 1,51
8 |Fornecimento de servios no prazo C 7,12 1,15 8,27 -0,19 6,93 0,04 6,97 1,30
O 9 |Atalizagzo de registros C 7,08 1,10 8,18 -0,09 6,99 0,17 7,17 1,02
k 10 |Comunicagéo da realizagzo dos serv. R 6,78 1,13 7,91 0,01 6,80 0,15 6,95 0,97
084 11 |Pronto atendimento pelos colaboradores R 6,55 1,16 7,72 0,29 6,84 0,00 6,84 0,88
! 12 |Disponibilidade de ajudar os estudantes R 6,83 1,02 7,85 0,18 7,01 -0,13 6,88 0,97
13 [Disponibilidade p/ atender os estudantes R 6,11 1,37 7,49 0,62 6,74 0,20 6,93 0,55
14 | Comprtamento inspira confianga S 7,00 1,14 8,14 0,01 7,00 0,00 7,00 1,13
0.99 15 [Seguranga em transagoes S 6,78 1,22 8,00 0,37 7,15 -0,08 7,07 0,93
’ 16 _|Cortesia S 6,74 1,34 8,08 0,30 7,03 0,05 7,08 1,00
17 |Preparados para responder dividas S 6,63 1,45 8,08 0,53 7,16 0,03 7,20 0,88
18 [Atencao individual E 6,22 1,53 7,75 0,70 6,92 0,03 6,94 0,81
s 19 |Horérios de funci convenientes E 6,37 1,45 7,81 0,64 7,01 0,24 7,25 0,56
é 0,98 | 20 [Comunicagéo adequada com estudantes E 6,60 1,38 7,98 0,39 6,99 0,05 7,04 0,94
w 21 |c i com os interesess do esty E 6,74 1,28 8,02 0,27 7,01 -0,25 6,76 1,26
22 |Entendem as necessidades especificas E 6,59 1,51 8,10 0,35 6,95 -0,17 6,77 1,33
6,63 1,31 7,94 0,26 6,89 0,10 6,99 0,95

Figura 6: Analise dos servigos educacionais da Rede SINODAL

Para melhor compreensao da Figura 6, tem-se nas linhas horizontais
numeradas de 1 a 22 correspondendo as questdes aplicadas no questionario
construido a partir da metodologia SERVQUAL, que para facilitar a identificagéo as
questoes foram sintetizadas para efeito de analise, na coluna “Dimensbes”
apresenta-se a codificacdo das questdes para correlacionar as dimensdes da
qualidade em servigcos, na sequéncia a direita aparece a coluna “minimo adequado”
identificando um minimo adequado para o servigo desejado, ao lado aparece a
coluna GAP, que identifica a diferenga entre o minimo adequado e o servigo

desejado, ao lado e a direita aparece a coluna identificada como “GAP sm”, que € o
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resultado da diferenga entre os minimos adequados dos servigos desejados e
percebidos, na sequéncia aparece novamente uma coluna identificada como
‘minimo adequado”, no entanto ela identifica o minimo adequado do servigo
percebido, e na ultima coluna da direita, aparece novamente uma coluna
identificando o GAP, entre o servigo desejado e o servigo percebido.

Na coluna da esquerda, a primeira identifica ou agrupa as questdes
relacionadas a cada dimens&do da qualidade, logo a seguir aparece uma coluna
com valores de um novo GAP, este por sua vez representa o0 GAP de cada
dimensao, e este foi constituido através da média aritmética dos GAP’s de cada
questao correlacionada.

Ainda na ultima linha de cada coluna aparece uma média aritmética de
cada sec¢ao avaliada, excetuando-se o resultado dos GAP’s que utiliza a subtracéo
entre as segodes.

Neste sentido € possivel observar na Figura 6, que a questdo que
apresenta maior expectativa nos estudantes, € a questdo de numero 5, que aborda
o comprometimento da escola com os estudantes quando do cumprimento dos
prazos, a média desta questao relacionada a expectativa representa um valor de
8,52 coincidentemente ela também é a questdo que apresenta maior GAP (1,61),
ou seja, maior indice de insatisfagdo com relagao ao servigo percebido, em que a
meédia representa um valor de 6,91.

Note que, embora este seja o item que talvez seja o mais critico na
avaliacdo, por apresentar o maior GAP, ele nao é o item que na percepgao dos
estudantes tem a menor média entre a coluna do servigo percebido. Tome como
exemplo a questdo 18 que pretende avaliar se as escolas dao atencgao individual
aos estudantes, quanto a percepg¢ao obteve-se uma média muito préxima 6,94,
embora esta ainda ndo seja a mais baixa, mas se comparada a média do servigo
desejado obtém-se uma média de 7,75 resultando em um GAP de 0,81. Isto
demonstra que mesmo que a média da percepg¢ao deste quesito tenha sido baixa
ela ndo se torna relevante, pois a importancia dada pelos estudantes neste item
pela média geral é relativamente baixa em um contexto geral, entretanto isto ndo
significa que seja verdadeiro a todas as instituicdes envolvidas no escopo do

estudo.
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Para que seja possivel observar melhor o movimento destes resultados e
possibilitar a ampliacdo da analise na Rede SINODAL como um todo, é
apresentada a seguir a Figura 7, representando graficamente as oscilagdes da
percepcao dos entrevistados entre os servicos minimos apresentados (desejado x

percebido).

Rede Sinodal

—e—Min. Desejado —=— Min. Percebido

Figura 7: Analise entre o servigo minimo desejado e percebido

A Figura 7 apresenta o movimento entre a percepgao e o desejo dos
estudantes acerca dos servicos educacionais em uma perspectiva de referendar
um minimo que sugerisse ser adequado para estes servigos, esta perspectiva de
avaliacao, foi apresentada em ambos os formularios, para que se pudesse verificar
se ha uma oscilagdo na avaliagdo quando sao atribuidos o minimo a partir das
diferentes perspectivas, tanto para o servico desejado quanto para o servigco
percebido. Como é possivel observar através da representagdo da Figura 7, esta
variagdo na avaliagao realmente se faz presente, embora esta média de variagao
ou GAP fica em torno de 0,26.

Este numero isoladamente pode n&o parecer representativo, mas se
comparado a média do GAP dos Servigos 0,95 (ultima coluna da Figura 6), tem-se
uma variagao de 27%. Esta representagao ajuda a compreender que, dependendo

do item que esta sendo avaliado, ha uma carga de tendenciosidades ao determinar
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um minimo adequado, quando da perspectiva do servigo desejado, tanto quanto
para o0 servico percebido, a ponto de ser positiva e negativa dependendo da
questdo, quando em tese deveriam ser iguais.

Outra forma de representar a avaliacdo dos servicos educacionais é
verificando os movimentos ou oscilagdes entre a diferengca do servigo desejado e
do servigo percebido, como um dos principais objetivos da metodologia € a
avaliacao do GAP do servigo, que aparece ilustrado na Figura 2, como GAP 1 ou
Lacuna do servigo e é apresentada a seguir, a Figura 8 em que é possivel observar
os movimentos entre a expectativa e a percepcao dos servicos educacionais
prestados pelas IES da Rede SINODAL.

Rede Sinodal

)

Escala de Valores
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Questoes

—e— Serv. Desejado —=— Serv. Recebido

Figura 8: Analise da expectativa e percepgdo na Rede SINODAL

E curioso observar os movimentos gerados pelo grafico na Figura 8, pois é
possivel verificar onde as diferengas na avaliagdo sdo mais ou menos intensas,
como no caso da questdao de numero 3, que questiona sobre a apresentacdo ou
aparéncia dos colaboradores e professores.

O GAP ou lacuna apresenta-se negativa, podendo representar uma

exceléncia neste quesito, o grau de importancia exposto pelos estudantes no
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servico desejado é inferior ao servigo percebido, ou seja, na percepgao dos
estudantes este item apresenta-se acima das expectativas dos estudantes.

Evidentemente, ao olhar apenas a diferenga entre a percepgcdo e a
expectativa dos estudantes, tem-se esta avaliagdo, mas além desta € preciso
verificar cada questdo isoladamente, e a Figura 8 auxilia significativamente para
isto, a partir dela é possivel observar a importancia dada a cada questao, de acordo
com a Figura é possivel observar que dentre todas as questdes, a de numero 3 € a
qgue possui menor relevancia na percepg¢ao dos estudantes.

Por outro lado é possivel observar que as questbes que geram maior
expectativa sdo as questdes de numero 1 que investiga sobre equipamentos e
laboratérios e a questdo 5 que investiga sobre o comprometimento da escola no
cumprimento de prazos, que obteve na avaliagdo dos estudantes maior
expectativa.

Quanto a percepgado na execugdo dos servigos educacionais da rede,
levando em consideragado estas mesmas questdes, € possivel observar que estas
questdes tiveram uma avaliagcdo baixa, entretanto, ndo foram as mais baixas
registradas, totalizando uma média de 7,12 para a questdo 1 e de 6,91 para a
questdao 5. As médias mais baixas para os servigos prestados na avaliacido da
percepcao dos estudantes, foram identificadas nas questdes 6 e 7 com médias
6,59 e 6,60 respectivamente, estas questdes tratam de compreensao por parte das
escolas sobre os problemas dos alunos (questdo 6) e fazer bem feito as coisas na
primeira vez (questéo 7).

Outros aspectos que podem ser identificados € o GAP ou Lacuna do
servico (fig. 2), de forma isolada. Este método pode auxiliar na identificagcdo dos
pontos criticos, bem como na avaliagdo de cada dimensé&o. Dizendo de outro modo,
€ possivel tratar-se dos problemas mais aparentes questao a questdo, ou abordar
as dimensdes com maiores GAP’s e suas questdes agrupadas, e ainda de forma
mista, tratando da dimensao mais critica de forma genérica e as questdes mais
criticas de forma especifica, a partir de um critério que cada organizagao podera
adotar individualmente.

Para efeito deste trabalho optou-se por utilizar a média aritmética, para

identificar um ponto médio de abordagem, entretanto, este método pode distorcer a
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avaliacdo, caso um unico item tenha uma média muito superior as demais,

elevando o desvio padrao para mais ou para menos.

Rede Sinodal
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Figura 9: GAP entre o Servigo Desejado e Servigo Percebido

A importéncia do grafico na Figura 9 se da no momento que é permitido
visualizar de forma rapida onde estdo os pontos criticos a serem atacados,
observa-se nesta figura a diferenca entre os GAP'’s, obtidos questdo a questao e a
meédia obtida entre eles, ilustrada pela linha em cor “rosa”, em acordo com a
legenda.

Uma das formas de tratar estas informagdes pode ser a de que todas as
questdes apresentadas com GAP’s superiores a média, merecem maior atengéo e
devem ser tomadas ac¢des relativas as expectativas dos estudantes. Neste sentido
na Rede SINODAL, tem-se as questdes 1(Equipamentos), 5(Cumprimento de
prazos), 6(Compreensdo de problemas), 7(Fazer bem feito da primeira vez),
8(Fornecimento de servicos no prazo), 9(Atualizagdo de registros),

10(Comunicagao da realizacdo dos servigos),12(Disponibilidade para ajudar os
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estudantes), 14(Comportamento inspira confianga), 16(Cortesia),
21(Comprometimento com os interesses do estudante) e 22(Entendem as
necessidades especificas), com indicadores acima da média. Entretanto os pontos
mais criticos conforme indica a visualizagcdo na Figura 9, pois apresenta uma
concentracao, estaria nas questdes 5, 6, 7 e 8. Ao observar o quadro de valores na
Figura 6, observa-se que estas questdes estéo relacionadas a uma unica dimenséao
da qualidade, a dimensao da confiabilidade que obteve uma média dos GAP's de
1,37 que pode ser considerada um tanto alta, visto que a média geral ficou em
0,95.

Esta avaliacao diz respeito aos servicos prestados pelas Instituicbes de
Ensino Superior - IES, localizadas no Rio Grande do Sul que compdem a Camara
de Ensino Superior da Rede SINODAL, que segundo bibliografia consultada diz
respeito a capacidade de realizar um servigo prometido de forma eficaz e segura, e
neste aspecto as IES como um todo, apresentam pontos criticos que requerem

melhorias.

5.1.2 Andlise dos servigos educacionais por afinidade geografica

Ao iniciar a investigacdo um fator que poderia tornar-se relevante na
pesquisa, poderia ser a analise dos dados por variavel ou afinidade geografica, de
modo que pudessem ser separadas as instituicbes de acordo com a sua
localizacéo, e as percepcdes dos estudantes a partir desta variavel ser diferente
por diferencas culturais dos estudantes, ou até mesmo por aspectos sociais que
possam de um modo ou outro, exercer algum tipo de influéncia na avaliagao das

expectativas ou percepgdes sobre o servigo das IES da Rede SINODAL.
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Figura 10: Analise do servico por afinidade geografica

Deste modo foram separadas as instituicbes em duas grandes areas

geograficas: a regido Metropolitana por estarem proximas a capital Porto Alegre,

compreendendo Instituto Superior de Educacao lvoti - ISEI, Instituto de Educacao
Novo Hamburgo - IENH e Escola Superior de Teologia - EST de Sao Leopoldo. E
regidao Noroeste compreendendo a Faculdade Horizontina - FAHOR e Faculdade
Trés de Maio — SETREM.

Analisando-se a evolugdo grafica comparativa entre as duas regides
observa-se uma semelhanga nas questdes abordadas, algumas poucas diferengas
ou inversdes podem ser observadas ao analisar-se a representacao grafica da
Figura 10, de maneira geral € possivel afirmar que a percepgao entre as duas
regides € relativamente igual, apresentando pequenos desvios em uma ou outra
questdo, entretanto esta diferenca ndo chega a ser significativa a ponto de ser
possivel a afirmagdo de que uma regidao tenha maiores expectativas ou que a
percepcao do servico em determinada regido tenha sido melhor que a outra, isto

somente torna-se possivel quando da exclusdo de uma ou outra do grupo para
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posterior comparacéao, entretanto, a avaliacdo individual do desempenho de cada

uma das IES estudadas, proporcionara melhores avaliagoes.
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Figura 11: Analise do GAP por afinidade geografica

Para melhor anadlise dos desempenhos de cada uma das regides encontra-
se disponivel no Anexo 4.2 e 4.3, o resultado da avaliagdo entre as regides por
afinidade geografica, que podera proporcionar uma analise mais amiude dos
resultados coletados e agrupados por estas variaveis.

A andlise dos GAP’s elaboradas a partir da divisdo por afinidade
geografica também apresenta escala de evolugado similar, tanto que a diferenca
entre a média destes GAP’s apresentam-se com um valor de 0,02 a menor para a
regiao Metropolitana.

Esta paridade torna-se evidente ao comparar-se os GAP’s das dimensdes
da qualidade das regides estudadas, ao observar os resultados a partir do anexo
4.2 e 4.3, verifica-se que existe um empate técnico em todas as dimensdes, ou
seja, os GAP’'s das dimensbes da qualidade, obtidos pela média dos GAP’s de
cada questéo sdo exatamente iguais nas duas regides.

Deste modo, as evidéncias indicam que a partir das questdes formuladas

para o presente estudo, ndo é possivel verificar uma influéncia cultural ou social a
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partir da variavel geografica ao avaliar-se a qualidade dos servigos educacionais
prestados pelas IES da Rede SINODAL.

5.1.3 Analise dos servigos educacionais — EST de Sao Leopoldo

A partir deste ponto serdo analisados os resultados individuais por IES
especificamente, € importante salientar que os resultados coletados, foram tratados
e analisados pelo pesquisador, sem aprofundar causas e consequéncias dos
resultados apresentados, apenas algumas breves consideragdes acerca de
aspectos observados, que podem de forma superficial justificar ou ilustrar os
fatores motivadores.

A EST de Sao Leopoldo apresenta um quadro bem distinto das demais
instituicdbes que compdem a regido Metropolitana, os indicadores da diferenga entre
a qualidade dos servigos desejados e os percebidos, apresentam uma lacuna maior

em relagao as demais IES, como se observa na Figura 12.

Resultados EST |Dimensoes Minimo Servigo Minimo Servigo
Dimensoes |GAP |Qtao Adequado e Desejado Gar Adequado S Percebido e
” 1 [Equi s T 6,46 1,80 8,27 0,45 6,91 -0,38 6,54 1,73
e 054 2 |Instalagdes fisicas T 577 1,46 7,23 0,57 6,34 0,32 6,66 0,57
g ’ 3 |Aparéncia colaboradores T 5,46 1,20 6,66 0,55 6,02 0,71 6,73 -0,07
= 4 |Apresentagdo dos materiais T 5,93 1,59 7,52 0,25 6,18 1,41 7,59 -0,07
5 |Cumprimento de prazos C 7,14 1,23 8,38 -0,46 6,68 -0,43 6,25 2,13
6 |Compreenséo de problemas C 6,36 1,52 7,88 0,30 6,66 -0,61 6,05 1,82
E 1,90] 7 [Fazer bem feito da primeira vez C 6,38 1,48 7,86 0,16 6,54 -0,57 5,96 1,89
8 8 |Fornecimento de servigos no prazo C 6,93 1,18 8,11 -0,23 6,70 -0,43 6,27 1,84
O 9 |Atalizagao de registros C 7,05 1,14 8,20 -0,14 6,91 -0,55 6,36 1,84
10 |Comunicagdo da realizagéo dos serv. R 6,77 1,13 7,89 -0,36 6,41 -0,59 5,82 2,07
158 11 [Pronto atendimento pelos colaboradores R 6,07 1,52 7,59 0,52 6,59 -0,52 6,07 1,52
2 ’ 12 |Disponibilidade de ajudar os estudantes R 6,41 1,29 7,70 0,38 6,79 -0,68 6,11 1,59
13 |Disponibilidade p/ atender os estudantes R 5,91 1,27 7,18 0,66 6,57 -0,52 6,05 1,13
14 |Comprtamento inspira confianca S 6,32 1,71 8,04 0,54 6,86 -0,91 5,95 2,09
209 15 _|Seguranga em transagdes S 6,50 1,39 7,89 0,46 6,96 -0,86 6,11 1,79
: 16 _|Cortesia S 6,43 1,57 8,00 0,36 6,79 -0,43 6,36 1,64
17 |Preparados para responder duvidas S 6,39 1,61 8,00 0,63 7,02 -0,52 6,50 1,50
18 [Atencao individual E 595 1,88 7,82 0,66 6,61 -0,30 6,30 1,52
= 19 _[Horarios de E 5,86 1,98 7,84 0,77 6,63 -0,73 5,89 1,95
:ﬁ. 2,04] 20 |comunicago adequada com estudantes E 6,48 1,59 8,07 0,25 6,73 -0,71 6,02 2,05
wi 21 |Compi i com os interesess do esty E 6,27 1,71 7,98 0,43 6,70 -1,09 5,61 2,38
22 |Entendem as necessidades especificas E 6,07 1,89 7,96 0,77 6,84 -1,20 5,64 2,32
6,31 1,51 7,82 0,34 6,66 -0,44 6,22 1,60

Figura 12: Analise dos servicos educacionais — Sdo Leopoldo

Ao observar comparativamente os resultados da EST de Sao Leopoldo em
relacdo as demais instituicbes e obviamente resultando na avaliacdo da Rede
SINODAL, percebe-se uma variacdo entre a percepcdo do servico prestado
comparativamente as demais IES, é possivel observar a menor média entre as IES

avaliadas no servico percebido.
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Outro fator que chama muito a atencéo, que distingue os resultados da
EST das demais é a média encontrada nas lacunas das dimensdes do servico,
enquanto todas outras instituicdes avaliadas apresentam o maior GAP na dimenséao
“‘Confiabilidade”, na avaliagdo da EST os maiores GAP’s sao encontrados nas
dimensdes “Seguranga” e “Empatia”, com indices bem significativos em relagéo aos
demais, com 2,09 e 2,04 respectivamente.

De modo geral os GAP’s das dimensdes da qualidade em servigos nesta
IES, alcangaram valores bem superiores as demais instituicdes, inclusive se

observada a média do GAP dos servicos este representa 1,60 de média.
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Figura 13: Comparativo entre o servigo percebido e o minimo adequado — Sao Leopoldo

Ao considerar os resultados na avaliacdo do servico minimo adequado
comparativamente ao servigo percebido, € possivel observar na representagao
grafica da Figura 13, que a excegcdo das questdes relativas a dimensdo da
qualidade tangiveis, mais especificamente as questbes 2, 3 e 4, sdo as unicas
questdes em que o servigo percebido atinge ou supera o minimo adequado, nas
demais questdes avaliadas independentemente da dimensdo nenhuma delas

atinge o minimo adequado dos servigos prestados.
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Talvez seja necessaria uma intervengdo no relacionamento com o
estudante, para que esta situacdo possa ser revertida, no entanto, pode haver
alguns aspectos subjetivos a percepg¢ao dos estudantes, como provas, exames,
avaliacbes ou outras atividades que possam ter interferido na satisfagdo dos
respondentes, caso contrario o indice de satisfacdo acerca dos servigcos prestados
por esta IES, ndo estdo satisfazendo as expectativas minimas do estudante, e a

médio e longo prazo, o reflexo disto podera ser negativo a saude da instituicéo.
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Figura 14: Relagao entre o Servico Desejado e Percebido — Sdo Leopoldo

Ao analisar o desempenho da EST quanto a relacdo entre o Servigo
Desejado e o Servigco Percebido, € possivel verificar através da representagao
grafica da Figura 14, que praticamente repetem-se as variagdes percebidas, sendo
a unica excecao a questdao de numero 4(Apresentacdo dos materiais), que propde
avaliar se a apresentacao dos materiais (material grafico, murais e etc.) estao
visualmente atraentes, sendo que neste ponto apresenta-se uma equidade entre a
prestacdo do servico desejado e do servigo percebido, considerando que neste
item a avaliagdo do servigo desejado nao obteve uma avaliagdo extremamente

baixa a ponto de considera-la irrelevante.



112

Sao Leopoldo

2,50

200 )N A 2 /\‘
A
o %]
o\

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22

Escala de valores

-0,50

Questoes

\—.—GAP+Média

Figura 15: Andlise da Lacuna do Servigo (GAP 1) — Sdo Leopoldo

O GAP 1 ou Lacuna do Servigo como visto anteriormente representa a
diferenga entre a expectativa e a percepgdo dos servigos, na Figura 15 esta
representada graficamente o desempenho da EST de Sao Leopoldo com relagao
aos servigcos educacionais, nesta representacdo aparece uma linha constante em
cor “rosa”, que ilustra a média aritmética dos GAP’s das 22 questdes aplicadas em
cada secdo, este ponto médio foi utilizado como pardmetro para auxiliar na
interpretacdo dos dados, embora posteriormente cada IES, podera criar seus
proprios parametros se porventura utilizarem estes dados para melhoria da
qualidade em servigos educacionais.

Como observa-se a partir da Figura 15, os itens que encontram-se acima
da linha “rosa” mereceriam maior atencéo, ou atencao prioritaria, pois pontuaram
com valores superiores a media e assim poderia ser adotados critérios para agdes
de melhoria nos itens que apresentam maiores GAP’s. Neste caso, aparecem as
questdes 1(Equipamentos), 5(Cumprimento de prazos), 6(Compreensdo de
problemas), 7(Fazer bem feito da primeira vez), 8(Fornecimento de servigos no
prazo), 9(Atualizacdo de registros), 10(Comunicacédo da realizacdo dos servigcos),

14(Comportamento inspira confianga), 15(Segurangca em transagdes), 19(Horarios
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de funcionamento convenientes), 20(Comunicacdo adequada com estudantes),
21(Comprometimento com os interesses do estudante) e 22(Entendem as
necessidades especificas). Como sao muitas questdes para serem atacadas ao
mesmo tempo, poderia ser criado um segundo critério para atender as questdes
que apresentaram maior intensidade, neste caso valores de GAP superior a 2,00,
nesta nova filtragem apresentam-se as questoes, 5, 10, 14, 20, 21 e 22, como as
mais criticas, apresentando assim maior prioridade de abordagem.

A partir desta nova priorizagdo, ao analisar o que cada questdo propoe
avaliar, observa-se que a primeira questao ndo apresenta uma relacédo de afinidade
muito intensa com as demais, entretanto, ao considerar as cinco ultimas é possivel
verificar que trés delas pertencem a4 mesma dimensao da qualidade e as cinco
dizem respeito a questdes relativas a relacionamento com os prestadores de
servigos, no caso, dire¢ao, professores e funcionarios.

Seria arriscado e prematuro fazer qualquer analise acerca dos motivos que
levam ou levaram os estudantes a inferir tais resultados, mas um fator, que
observado pelo pesquisador, chamou a atencao, e talvez ndo seja a causa, mas
que interfere neste aspecto, principalmente no que tange as expectativas dos
estudantes, poderia estar relacionado ao fato de que, estando longe de suas casas
e de seus familiares, pois, ou moram como internos nesta instituicdo, ou em casas
de estudantes, estariam considerando um fator sentimental ou emocional relativos
as relacdes interpessoais, proporcionados por saudades da familia entre outros,
podem estar dando conta, de que estes estudantes esperam mais acolhimento e
atencdo por parte dos professores e funcionarios, ocasionando assim um

distanciamento entre o estudante e a institui¢ao.

5.1.4 Analise dos servicos educacionais — ISEI de Ivoti

O Instituto Superior de Educacgéo Ivoti — ISEI encontra-se distante de Porto
Alegre em aproximadamente 38 km, sendo das instituicbes que compdem o0 escopo
do estudo aqui agrupadas por regido, aquela que encontra-se mais distante

classificadas como sendo da regidao metropolitana.
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Ao analisar seus servigos educacionais de Ensino Superior alvo deste
estudo, é possivel perceber uma relativa satisfacdo dos estudantes quanto ao
servico prestado. Embora aparecam GAP’s na Lacuna dos Servigos é possivel
perceber que estes, apresentam-se mais baixos a exce¢do de uma ou outra

questdo as quais serdao abordadas a seguir.

Resultados ISEI |Dimensdes Minimo Servigo Minimo Servigo

Dimensoes |[GAP |Qtao Adequado Gy Desejado SPem Adequado o Percebido Gy
R 1 i s T 7,03 1,66 8,69 0,38 741 -0,06 7,34 1,34
2 049 2 |Instalagdes fisicas T 6,75 1,34 8,09 0,66 7,41 0,09 7,50 0,59
g 3 |Aparéncia colaboradores T 5,63 1,47 7,09 1,38 7,00 0,53 7,53 -0,44
= 4 |Apresentagéo dos materiais T 6,28 1,59 7,88 0,72 7,00 0,41 7,41 0,47
5 |Cumprimento de prazos C 7,69 0,91 8,59 0,00 7,69 -0,16 7,53 1,06

6 |Compreenso de problemas C 6,78 1,34 8,13 0,72 7,50 0,06 7,56 0,56

0,91] 7 [Fazer bem feito da primeira vez C 6,53 1,75 8,28 0,66 7,19 0,06 7,25 1,03

8 |Fornecimento de servigos no prazo C 6,94 1,22 8,16 0,31 7,25 0,22 747 0,69

O 9  |Atualizagéo de registros C 7,78 1,00 8,78 -0,22 7,56 0,00 7,56 1,22
k 10 |Comunicaco da realizagéo dos serv. R 7,06 1,41 8,47 0,75 7,81 -0,25 7,56 0,91
0.47 11 |Pronto atendimento pelos colaboradores R 6,47 1,47 7,94 1,09 7,56 -0,19 7,38 0,56

' 12 |Disponibilidade de ajudar os R 7,25 0,63 7,88 0,59 7,84 -0,28 7,56 0,31

13 [Disponibilidade p/ atender os estudantes R 5,78 1,59 7,38 1,78 7,56 -0,28 7,28 0,09

14 [Comprtamento inspira confianga S 7,44 1,00 8,44 0,03 7,47 0,28 7,75 0,69

0.37 15 |Seguranga em transagdes S 6,78 1,34 8,13 1,03 7,81 -0,09 7,72 0,41

: 16 [Cortesia S 7,03 1,16 8,19 0,69 7,72 0,09 7,81 0,38

17 |Preparados para responder dividas S 7,00 1,00 8,00 0,91 7,91 0,09 8,00 0,00

18 _[Atencao individual E 6,28 1,91 8,19 1,47 7,75 -0,13 7,63 0,56

r 19 [Horarios de E 6,03 1,91 7,94 1,81 7,84 -0,09 7,75 0,19
3 0,49] 20 [Comunicagao adequada com estudantes E 6,63 1,59 8,22 1,16 7,78 0,09 7,88 0,34
& 21 |cc imento com os interesess do est E 7,31 1,06 8,38 0,44 7,75 0,09 7,84 0,53
22 |Entendem as necessidades especificas E 6,72 1,69 8,41 1,06 7,78 -0,22 7,56 0,84

6,78 1,37 8,15 0,79 7,57 0,01 7,59 0,56

Figura 16: Andlise dos servigos educacionais - Ivoti

Em primeira analise ou de forma preliminar ja € possivel verificar que os
valores encontram-se mais baixos, comparativamente a instituicdo anteriormente
analisada, bem como a meédia apresentada na analise da regidao Metropolitana por
afinidade geografica, e até mesmo pela média apresentada pela analise da Rede
SINODAL como um todo, entretanto € possivel observar similaridades e algumas
peculiaridades.

Ao observar a Figura 16, analisando os GAP’s de cada dimensdo da
qualidade, nota-se que igualmente ou obedecendo a tendéncia das demais
instituicbes a excegdo da EST, o ISEl também apresenta como GAP critico, a
dimensao da “Confiabilidade” apresentando um valor de 0,91, destacando-se dos
demais superando em 62,5%, o valor da média dos GAP's, e em 102% o valor dos
GAP’s das dimensbes da qualidade que sao apontados em segundo plano, neste
caso aparecem com igualdade de valores as dimensdes “Tangiveis” e “Empatia”,
embora ndo sejam preocupantes ou prioritarios, pois aparecem abaixo da média

geral, chamam a atencdo pois principalmente o aspecto “Tangiveis” aparece
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diferentemente das demais instituicbes estudadas, pode n&do ser um problema

presente, mas pode ser visto como um sinal alerta.
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Figura 17: Comparativo entre o servigo percebido e o minimo adequado — lvoti

Ao analisar a relagao entre a percepc¢ao do servigo executado e ao que os
estudantes consideram um minimo adequado para a execugao deste servigo, nota-
se a partir da interpretacédo da Figura 17, um movimento horizontal muito proximo.

Este movimento de proximidade, comparativamente as demais IES
avaliadas e demonstradas até este ponto, podera ser considerado como
significativamente positivo, entretanto, € importante ter uma leitura um pouco mais
clara do que esta representagéo grafica propde.

Como na Figura a evolugao apresenta quase que uma sobreposi¢cao das
linhas, isto significa que a instituicdo da forma com foi avaliada apresenta, ou
consegue prestar um servigo considerado como um minimo adequado, ndo mais
que isto.

Ainda em alguns destes pontos avaliados, os servigos percebidos atingem
valores um pouco abaixo de um minimo esperado, podendo ser visualizadas e

localizadas nas questbes 10(Comunicagédo da realizagao do servigo), 11(Pronto
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atendimento pelos colaboradores), 12(Disponibilidade de ajudar os estudantes) e
13(Disponibilidade p/ atender os estudantes) curiosamente estas questdes néao
estdo relacionadas a dimensédo da “Confiabilidade” e sim com a dimensédo da
‘Responsividade” que segundo apresentado nas referéncias propde “Ajudar o

cliente e prover pronto atendimento”.
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Figura 18: Relagao entre o Servigo Desejado e Percebido - lvoti

A relagédo entre o que os estudantes desejam de um servico educacional
comparativamente ao que se percebe deste servico, ao analisar o Instituto Superior
de Educacéo lvoti, pode ser observado na Figura 18.

Para melhor entendimento desta representagdo grafica a linha de
tendéncia que representaria a indicagcao de melhor, seria quanto mais préximas as
linhas ou pontos, melhor, quanto mais afastadas, pior, a ndo ser é claro, quando
acontece o0 que se observa na questao 3(Aparéncia dos colaboradores), onde o
servigo percebido supera o servigo desejado.

Entretanto neste item especificamente observa-se uma inverséo de valores
podendo induzir o pesquisador a um falsa interpretacao, ndo é o servigo percebido
que excede e sim o servico desejado que esta abaixo do servigo percebido,
denotando desta forma que este item em particular ndo é considerado relevante

pelos entrevistados.
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Para ilustrar uma situagdo de exceléncia, o servico desejado deveria
continuar dentro da média dos demais e o servigo percebido supera-lo.

Algo semelhante pode ser percebido na questdo 17(Preparados para
responder duvidas), embora ndo tenha havido superagédo a representacao grafica
demonstra que ha uma evidéncia de atendimento das expectativas dos estudantes,
a questao 17 questiona se professores e funcionarios estdo preparados para

responder as duvidas dos estudantes.

Ivoti

1,60

1,40
1,20 \ *

@ 1,00 \ X ® /

5 oe ANVAVER) R

S oo\ [/ N\ ¥ A

5 -

T 040 o

S o\ AR VA

ugJooo\/\J\./
020 /1 2 \3/ 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22
-0,40
-0,60

Questoes

—— GAP —=— Média

Figura 19: Analise da Lacuna do Servigo (GAP 1) — Ivoti

Ao tratar do GAP 1 ou Lacuna do Servico o Instituto Superior de Educagao
Ivoti apresenta a mesma deficiéncia que as IES Rede SINODAL como um todo,
localizada especificamente na dimensao da Confiabilidade, neste caso especifico
com maior intensidade nas questdes 5(Cumprimento de prazos), 7(Fazer bem feito
da primeira vez) e 9(Atualizacéo de registros), observado na Figura 19.

Surgem também as questées 10(Comunicagao da realizagdo do servigo) e
22(Entendem as necessidades especificas), das dimensdes “Responsividade” e
‘Empatia”, e as questbes fazem referéncia a comunicagdo da realizacdo dos
servicos e atendimento de necessidades especificas, respectivamente.

Um fator que chama a atengao é o fato de que o item com maior GAP

(1,34) esta relacionado com a primeira questdo, que questiona sobre a
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necessidade das escolas possuirem equipamentos modernos, (laboratérios,
bibliotecas, materiais didaticos e de apoio).

Este indicador sozinho elevou a média dos GAP’s da dimensao
“Tangiveis”, de forma consideravel, conforme analisado anteriormente a partir da
Figura 16, sugere-se que o ISEI interprete este como um sinal de alerta para
priorizar investimentos, e atender esta demanda.

Talvez seja prudente inclusive, que se faca uma investigacdo mais
especifica para identificar quais destes aspectos apontados pela questdo podem
estar causando descontentamento, pois a questdo do modo como foi abordada,
apresenta algumas caracteristicas que apontam o problema de modo mais

genérico, no entanto evidencia o ponto critico da institui¢ao.

5.1.5 Andlise dos servigos educacionais — Novo Hamburgo

Os resultados obtidos a partir da analise da IENH — Instituto de Educacgao
Novo Hamburgo, apresenta resultados muito diferentes das verificadas nas outras
instituicdes de ensino superior representado pela média da Rede SINODAL.

Passado o primeiro impacto da surpresa, evidentemente vem a
investigacao e a observacao sobre as caracteristicas e ou influéncias que estariam
promovendo tais resultados.

As caracteristicas encontradas que dao luz aos motivos destes resultados,
e diz respeito ao fato de tratar da avaliacdo de apenas um curso no caso
Administracdo, e em um segundo aspecto que este curso é relativamente novo, a
pesquisa foi efetuada com a primeira turma que se encontra no primeiro semestre
de funcionamento.

Este fato isoladamente ndo poderia ser usado como justificativa, a menos
que nao fosse possivel encontrar evidéncias que as comprovem, neste sentido,
pesquisas anteriores promovidas por este e outros pesquisadores apontam para
uma tendéncia ao pesquisar a satisfagdo dos estudantes ao longo de sua vida
académica, a exemplo de raras excec¢des, ha uma tendéncia de satisfacdo maior
dos estudantes nos primeiros semestres, caindo significativamente ao longo dos

semestres intermediarios, voltando a aumentar nos semestres finais.
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Como esta deve ser considerada apenas como uma justificativa para os
resultados apresentados a seguir, ndo devem ser considerados como objeto da
pesquisa, portanto entende-se ndo ser necessaria a apresentagao de evidéncias
para comprovacado do que foi exposto, apenas se considerou oportuno relevar, ou

ainda servir de motivagao para novas investigagdes.

Resultados IENH |Dimensédes Minimo Servigo Minimo Servigo
Dimensdes |GAP |Qtédo Adequado o Desejado e Adequado e Percebido e
R 1__[Equipamentos T 6,91 191 8,82 0,36 7,27 0,91 8,18 0,64
2 009 2 |Instalagdes fisicas T 6,09 2,09 8,18 0,55 6,64 1,45 8,09 0,09
g ! 3 |Aparéncia colaboradores T 5,55 1,36 6,91 0,91 6,45 2,00 8,45 -1,55
= 4 | Apresentagio dos materiais T 6,36 1,45 7,82 -0,18 6,18 1,18 7,36 0,45
5 |Cumprimento de prazos C 7,55 1,09 8,64 -0,36 7,18 0,64 7,82 0,82
6 |Compreenso de problemas C 745 0,82 8,27 -0,27 7,18 0,45 7,64 0,64
: 0,24] 7 |Fazer bem feito da primeira vez C 7,36 1,36 8,73 -0,18 7,18 1,09 8,27 0,45
§ 8 |Fornecimento de servigos no prazo C 7,09 0,91 8,00 0,00 7,09 1,00 8,09 -0,09
O 9 |Atalizagao de registros C 6,55 1,09 7,64 0,18 6,73 1,55 8,27 -0,64
10 [Comunicagzo da realizagao dos serv. R 7,00 0,91 7,91 0,18 7,18 0,45 7,64 0,27
002 11 |Pronto atendimento pelos colaboradores R 7,18 1,18 8,36 -0,27 6,91 1,09 8,00 0,36
’ 12 |Disponibilidade de ajudar os estudantes R 6,91 1,18 8,09 0,36 7,27 1,09 8,36 -0,27
13 |Disponibilidade p/ atender os estudantes R 6,09 1,45 7,55 0,91 7,00 1,00 8,00 -0,45
14 |Comprtamento inspira confianga S 7,00 1,36 8,36 -0,18 6,82 1,64 8,45 -0,09
011 15 |Seguranca em transagoes S 7,09 1,09 8,18 0,09 7,18 0,73 7,91 0,27
3 ’ 16 _|Cortesia S 7,55 1,00 8,55 -0,45 7,09 1,45 8,55 0,00
17 |Preparados para responder dividas S 7,09 1,09 8,18 0,18 7,27 1,55 8,82 -0,64
18 | Atengao individual E 6,45 1,64 8,09 0,36 6,82 1,64 8,45 -0,36
« 19 |Horarios de funcionamento convenientes E 7,27 1,00 8,27 -0,36 6,91 1,36 8,27 0,00
‘é. 0,04] 20 [Comunicagso adequada com estudantes E 7,18 1,09 8,27 -0,55 6,64 1,64 8,27 0,00
] 21 | Comprometimento com os interesess do esti E 6,91 1,36 8,27 -0,18 6,73 1,18 7,91 0,36
22 |Entendem as necessidades especificas E 6,91 1,45 8,36 0,09 7,00 1,18 8,18 0,18
6,89 1,27 8,16 0,05 6,94 1,19 8,14 0,02

Figura 20: Andlise dos servigos educacionais — Novo Hamburgo

Aparentemente os indices de satisfacdo apresentados pelos estudantes ao
avaliar a IENH, sdo bastante positivos comparativamente as demais instituicoes
pertencentes ao universo do estudo, entretanto podem ser observados os mesmos
aspectos assim como as demais instituicbes, nesta avaliagdo observa-se que a
IENH, apresente indicadores significativamente baixos, apresenta os mesmos GAP
‘s das dimensdes da qualidade, localizados nas demais institui¢cdes.

Observa-se na Figura 20 a dimens&o “Confiabilidade” com um percentual
muito superior aos demais itens avaliados, sendo o segundo item ou dimenséo que
apresenta menor desempenho é a dimensao da “Empatia”, excetuando-se estes,
os demais se apresentam negativos, caracterizando desta forma uma superagao
das expectativas dos entrevistados, ou como alguns autores preferem a exceléncia
na qualidade dos servicos prestados.

O retrato desta exceléncia fica ainda mais evidente quando analisada a
Figura 21, que tem por objetivo ilustrar através de uma representacdo grafica, o
confronto entre a percepgcdo do servico executado e um minimo que O0s
entrevistados consideram adequado para a prestagao do servico educacional, na
IENH.
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Nesta analise é possivel perceber a intensidade com que a execucéo do
servico supera o minimo considerado adequado para cada uma das 22 questdes

avaliadas neste instrumento de pesquisa.
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Figura 21: Comparativo entre o servigo percebido e o minimo adequado — Novo Hamburgo

Ainda analisando a Figura 21 é possivel identificar a aproximagédo das
linhas, justamente onde aparecem os maiores GAP's, neste caso as questdes 4, 5
e 6, estas duas ultimas relacionadas ao GAP da dimensao da “Confiabilidade”.

Por tratar-se de um curso relativamente novo seria de se esperar que a
instituicdo estivesse comprometida em atender e superar as expectativas dos seus
estudantes, como de fato é apresentado os resultados da pesquisa graficamente
representados pela Figura 22, e ja demonstrados na Figura 21.

Um fato que chama a atencdo do pesquisador, e podera servir de
orientagdo aos gestores da instituigdo, sdo as oscilagdes promovidas entre a

diferenga do servigo percebido e o servigo desejado.
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Figura 22: Relagao entre o Servigo Desejado e Percebido — Novo Hamburgo

Os pontos avaliados da questdo 1 a 14 formam uma Figura do tipo “dente
de serra”, em diregcbes opostas.

Esta representacdo, de outra forma significa que, quando o Servigo
Percebido supera o Servico Desejado este podera nao estar representando um
grau de relevancia para o publico pesquisado, como pode ser observado na
questdo 3(Aparéncia dos colaboradores) e relatado nas avaliagdes anteriores,
porém percebe-se o mesmo efeito entretanto com menor intensidade e
consequentemente preocupa menos, nas questdes 9(Atualizagéo de registros) e 13
(Disponibilidade p/ atender os estudantes) que questionam sobre a atualizagdo de
registros e se professores e funcionarios nao estdo muito ocupados para atender
solicitagdes.

Em uma perspectiva oposta, que retrata um atendimento de alto nivel com
relagao as expectativas dos estudantes, pode ser observada na questao de numero
17(Preparados para responder a duvidas) da Figura 22, questado esta que trata
sobre a preparagao dos professores e funcionarios para responder duvidas dos

estudantes, onde a expectativa dos estudantes é relativamente importante a julgar
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pelo valor recebido (8,18), onde se percebe uma satisfagdo superior na execugao

do servigo, ao considerar o valor atribuido a esta questao (8,82).

Novo Hamburgo
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Figura 23: Analise da Lacuna do Servigo (GAP 1) — Novo Hamburgo

Curiosamente ao analisar a representacdo grafica através da Figura 23
percebe-se que a média dos GAP’s das questdes avaliadas encontra-se muito
préxima ao valor 0,00 do eixo y e o valor encontrado para a média dos GAP's
apresentou-se em 0.02, significativamente baixa.

Mesmo assim, este grafico apresenta as suas formas de tratamento, e
aponta para as questdes que podem demandar de melhorias, demonstrando deste
modo que esta metodologia apresenta-se adequada para filosofia da melhoria
continua da qualidade dos servicos, atendendo as expectativas inclusive de
organizagdes que apresentem resultados de exceléncia nos servigos.

Embora os resultados apresentados pela IENH, sejam bastante otimistas,
também é curioso observar que os GAP’s encontrados sao bastante similares aos
GAP’s apresentados pelas demais instituicdes da Rede SINODAL, respeitadas as

devidas diferengas e vocagdes.
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5.1.6 Analise dos servigcos educacionais — Horizontina

Ao contrario das IES apresentadas anteriormente a FAHOR — Faculdade
Horizontina, € uma das duas instituicdes que fazem parte da regido Noroeste do
Estado, por afinidade geogréfica, julgadas adequadas ao universo deste estudo.

A FAHOR esta distante da capital aproximadamente 500 km, e
consequentemente a mesma distdncia das demais Instituicbes até este ponto
avaliadas, e a 20 km, distante de Trés de Maio onde esta localizada a SETREM, a
segunda IES pertencente a regido Noroeste e ambas integrantes da Rede
SINODAL.

Resultados FAHOR Dimensoes Minimo Servigo Minimo Servico

Dimensoes |GAP |Qtao Adequado e Desejado GPer Adequado e Percebido e
R 1 |Equi s T 6,90 1,59 8,49 0,00 6,90 0,12 7,02 1,47
E 063 2 [Instalagdes fisicas T 5,91 1,54 7,46 0,65 6,56 -0,17 6,40 1,06
%’ : 3 |Aparéncia colaboradores T 5,74 1,31 7,05 0,69 6,43 1,27 7,70 -0,65
= 4 |Apresentagdo dos materiais T 574 1,40 714 0,56 6,30 0,19 6,48 0,65

5 |Cumprimento de prazos C 8,30 0,23 8,53 -1,26 7,04 -0,90 6,14 2,40

6 |Compreenséo de problemas C 6,28 1,93 8,21 0,37 6,65 -0,49 6,16 2,05

: 1,88] 7 [Fazer bem feito da primeira vez C 6,69 1,33 8,02 0,00 6,69 -0,77 5,93 2,10
4 8 |Fornecimento de servigos no prazo C 7,00 1,27 8,27 -0,15 6,85 -0,54 6,31 1,96
O 9 |Atualizagao de registros C 7,02 0,89 7,91 -0,07 6,95 0,07 7,02 0,89
10 |Comunicago da realizagéo dos serv. R 6,80 1,09 7,89 -0,11 6,69 0,64 7,33 0,56

0.82 11 [Pronto atendimento pelos colaboradores R 744 0,19 7,63 -0,65 6,79 0,09 6,88 0,75

’ 12 [Disponibilidade de ajudar os estudantes R 7,32 0,41 7,73 -0,28 7,04 -0,41 6,63 1,10

13 |Disponibilidade p/ atender os estudantes R 6,12 1,28 741 0,60 6,73 -0,20 6,53 0,88

14 |Comprtamento inspira confianca S 6,75 1,20 7,95 0,22 6,98 -0,57 6,41 1,54

137 15 _|Seguranga em transagdes S 6,81 1,17 7,99 0,37 7,19 -0,22 6,96 1,02

3 : 16 _|Cortesia S 6,68 1,37 8,05 0,37 7,05 -0,52 6,53 1,52
17 |Preparados para responder duvidas S 6,69 1,42 8,11 0,40 7,09 -0,36 6,73 1,38

18 |Atengao individual E 6,07 1,28 7,36 0,78 6,85 -0,10 6,75 0,60

s 19 _[Horarios de E 6,49 1,20 7,69 0,49 6,99 0,04 7,02 0,67
"é. 1,13] 20 [Comunicagéo adequada com estudantes E 6,54 1,22 7,77 0,44 6,99 -0,42 6,57 1,20
ui 21 |Comprometimento com os interesess do esti E 6,68 1,14 7,81 0,42 7,10 -0,80 6,30 1,562
22 |Entendem as necessidades especificas E 6,63 1,41 8,04 0,46 7,09 -0,69 6,40 1,64

6,67 1,18 7,84 0,20 6,86 -0,22 6,65 1,20

Figura 24: Analise dos servigos educacionais - Horizontina

Percebe-se que a FAHOR igualmente as demais instituicbes avaliadas
apresentam um GAP da qualidade em servigos na mesma dimensao apontada para
as demais IES, novamente aparece a “Confiabilidade” como fator de maior
insatisfacdo dos estudantes, com valor sensivelmente superior as outras
dimensdes apuradas (1,88), sucedido pela dimensao da “Seguran¢a” (1,37), ponto
este que a diferencia das demais IES, sendo excegado apenas a EST que obteve
exatamente nesta dimenséo, o seu maior GAP.

A confrontagao entre o servico percebido e aquele considerado como um
minimo adequado para a prestagao de determinado servigo, a partir da metodologia

SERVQUAL, traz consigo a oportunidade de refletir sobre aspectos que por vezes
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séo ignorados pelas organizagdes ou até mesmo passam despercebidos em torno
da informalidade da relagcao IES/Estudante, ou até mesmo de uma pesquisa ou
ainda pelo servigo de ouvidoria, pois estes ndo conseguem identificar quanto estas

reivindicagcdes impactam na populagao, tampouco com que intensidade.
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Figura 25: Comparativo entre o servigo percebido e o minimo adequado — Horizontina

E preciso ao mesmo tempo cautela e agilidade, quando se trata de
indicadores de qualidade em servigos, principalmente no que tange a servigos
educacionais, mais ainda quando se trata de rede privada.

Agilidade para converter indicadores de insatisfacdo em indicadores de
melhoria e ao mesmo tempo cautela para ndo comprometer a saude financeira e de
relacionamentos com o publico-alvo, com agdes precipitadas e ou desfocadas.

O primeiro passo deve ser compreender os motivos da insatisfacédo, se ha
fatores externos, momentos delicados, periodo da coleta de dados, crises
financeiras, que possam alterar o animo dos respondentes, a assim inferir certas
frustragdes em um instrumento de avaliagao, que tem outros objetivos.

N&o se tem a pretensado de justificar os resultados expostos em um grafico

representativo, apenas arguir que, quando de uma avaliacdo a respeito de
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satisfacdo, € necessario entender também em que ambiente se da o universo da
pesquisa, como fatores culturais, sociais, econémicos, naturais etc...

No entanto, o contrario também €& verdadeiro, ndo € possivel buscar
sempre um culpado ou uma justificativa aparentemente plausivel, para explicar um
desempenho desfavoravel.

Observando a Figura 25, verifica-se um indice de satisfacdo abaixo do
desejavel, pois como é possivel verificar, na maior parte da evolugdao da
representacao grafica a linha do servigo percebido encontra-se abaixo da linha que
os estudantes consideram um minimo adequado.

Ao analisar mais profundamente o grafico, especificamente a questao 6,
que trata da presteza e solidariedade da escola com relagdo a problemas
enfrentados pelos estudantes, nota-se uma intensidade significativa na insatisfacéo
dos estudantes, sendo esta a questdo que apresenta o segundo maior GAP’s na

avaliagao dos estudantes, conforme pode ser verificado na Figura 26.
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Figura 26: Relagao entre o Servico Desejado e Percebido - Horizontina
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A relacdo entre o servigo desejado e o servigo percebido ao avaliar a
Figura 26, que representa graficamente o desempenho da FAHOR, apresenta uma
distdncia significativa exatamente nas posicbes em que encontram-se as
dimensdes da “Confiabilidade” e da “Seguranga”, embora seja mais visivel esta

diferenga justamente na Figura 27, que melhor expde esta representagéo.
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Figura 27: Analise da Lacuna do Servigo (GAP 1) — Horizontina

A apresentacao grafica da Figura 27 ilustra de forma muito representativa
a forma como estes GAP’s das dimensbes se apresentam, entretanto, ao
considerar um ponto médio como divisor de pontos criticos, representados pela
linha em cor “rosa”, a dimensdo da “Seguranga” perde um pouco de intensidade,
contudo nao deve ser perdida de vista, pois se comparada aos valores absolutos,
retoma sua importancia.

A FAHOR neste momento precisa concentrar esforcos para minimizar os
efeitos da insatisfagcdo voltando-se para os problemas mais criticos, aqui
representados pelas questbes 5(Cumprimento de prazos), 6(Compreensao de
problemas), 7(Fazer bem feito da primeira vez) e 8(Fornecimento de servigos no

prazo), que pertencem a mesma dimensao, a “Confiabilidade”.
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5.1.7 Analise dos servicos educacionais — Trés de Maio

A Faculdade Trés de Maio - SETREM é a segunda IES que por
conveniéncia do presente estudo foi alocada por afinidade geografica, pertencendo
deste modo a regidao Noroeste a partir desta segmentacgao, distando a 20 km da
FAHOR em Horizontina, e a uma distancia de aproximadamente 480 km de Porto
Alegre.

A SETREM possui 7 cursos de ensino superior em funcionamento e um
oitavo ja aprovado e em processo de ingresso de novos estudantes, sendo esta a
instituigdo com maior numero de cursos pesquisados e consequentemente com
maior numero de estudantes entrevistados, representando a maior parte dos

pesquisados, considerando neste caso apenas os estudantes dos cursos em

funcionamento.

Resultados SETREM Dimensdes |  Minimo Servigo Minimo Servigo
Dimensdes |GAP |Qtdo Adequado GAP Desejado GAP sm Adequado GAP Percebido GAP
1 [Equi s T 7,02 1,47 8,49 -0,14 6,88 0,35 7,22 1,27
§ 041 2 |[Instalagdes fisicas T 6,05 1,63 7,67 0,40 6,45 0,90 7,35 0,33
2 ’ 3 |Aparéncia colaboradores T 6,09 1,16 7,25 0,51 6,59 1,01 7,60 -0,36
= 4 |Apresentagzo dos materiais T 6,14 1,34 748 0,33 6,47 0,61 7,07 0,40
5 |Cumprimento de prazos C 744 1,09 8,54 -0,42 7,02 0,23 7,26 1,28
6 |Compreenséo de problemas C 6,67 1,29 7,96 0,16 6,82 -0,12 6,70 1,25
1,16] 7 |Fazer bem feito da primeira vez C 6,91 1,25 8,16 -0,08 6,83 0,02 6,85 1,31
8  [Fornecimento de servigos no prazo C 725 1,10 8,34 -0,28 6,97 0,32 7,29 1,05
© 9 |Atualizagéo de registros C 7,03 1,19 8,22 -0,07 6,96 0,37 7,33 0,89
10 |Comunicagéo da realizagao dos serv. R 6,72 1,11 7,84 0,04 6,76 0,20 6,97 0,87
0.85 11 [Pronto atendimento pelos colaboradores R 6,31 1,41 7.7 0,51 6,81 0,08 6,89 0,82
! 12 [Disponibilidade de ajudar os estudantes R 6,67 1,25 7,92 0,24 6,91 0,09 7,00 0,92
13 [Disponibilidade p/ atender os estudantes R 6,22 1,39 7,62 0,42 6,64 0,19 6,83 0,78
14 [Comprtamento inspira confianga S 7,21 0,97 8,18 -0,22 6,99 0,35 7,34 0,84
078 15 |Seguranca em transagdes S 6,82 1,18 8,00 0,26 7,08 0,14 7,22 0,78
5, | 16 |Cortesia S 6,76 1,32 8,08 0,23 6,99 0,32 7,31 0,77
17 |Preparados para responder dividas S 6,59 1,51 8,10 0,52 71 0,25 7,36 0,74
18 |Atengzo individual E 6,33 1,47 7,80 0,57 6,90 0,10 7,00 0,80
o 19 |Horérios de funcionamento convenientes E 6,46 1,35 7,81 0,54 7,00 0,58 7,59 0,22
T 0,76] 20 |Comunicagzo adequada com estudantes E 6,63 1,36 7,99 0,33 6,96 0,36 7,31 0,68
& 21 |Comprometimento com os interesess do st E 6,79 1,25 8,04 0,17 6,96 0,06 7,02 1,01
22 |Entendem as necessidades especificas E 6,68 1,43 8,11 0,10 6,78 0,26 7,04 1,07
6,67 1,30 797 0,19 6,86 0,30 7,16 0,81

Figura 28: Analise dos servigos educacionais — Trés de Maio

Como as demais IES a dimensdo com maior GAP esta relacionada a
dimensao da “Confiabilidade”, entretanto a dimensao que se destaca em segundo

plano é a dimensao da “Responsividade”, que obteve um GAP médio da dimensao
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de 0,85, este pode ndo ser muito representativo uma vez que a média geral dos
GAP’s ficou em torno de 0,81.

A dimensao da “Responsividade” ou “Atendimento”, como preferem alguns
autores, diz respeito a auxiliar o cliente e prover pronto atendimento, demonstrando
assim ter uma forte relacdo aos aspectos de relacionamento com seus estudantes,
inclusive se observada individualmente a questdo desta dimens&o que sugere
maior GAP, é a questdao de numero 12 que obteve um valor correspondente a
(0,92).

Esta questao trata da disposicao de professores e funcionarios em atender
aos estudantes, seguramente este indicador € resultado do grande numero de
estudantes concentrados nesta instituicdo, provavelmente promovido pelo
crescente aumento do numero de alunos observado nesta instituicido, pode ser a

causa da fragilizagdo do relacionamento.
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Figura 29: Comparativo entre o servigo percebido e o0 minimo adequado — SETREM

Uma instituicdo comprometida com a qualidade precisa garantir que os

servigos prestados estejam atendendo as expectativas de seus “clientes”, neste



129

caso os estudantes, como ja argumentado anteriormente varios fatores podem
interferir nessa satisfagao, positiva ou negativamente.

A avaliacado dos estudantes relativos a SETREM é de que a relagao entre
as linhas que representam o Servigo Percebido e seu Minimo Adequado, ou mais
propriamente 0 espaco que 0s separa € muito ténue.

Se usada a média para representa-la, tem-se 7,16 para o Servigo
Percebido e 6,86 para o Minimo Adequado resultando em um GAP de 0,30, o que
pode ser considerado muito préximo, se considerado que a média do GAP 1 ou
Lacuna dos Servigos, que mede a diferenca entre o Servico Desejado e o

Percebido alcancou o valor de 0,81.
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Figura 30: Relagao entre o Servigo Desejado e Percebido — Trés de Maio

Na representacao grafica ilustrada pela Figura 30, é possivel acompanhar
a evolucdo das linhas que representam os servigos Desejados e Recebidos, e o
curioso e também positivo se analisados isoladamente € que, nos pontos em que
sdo convergentes, a linha do servigo percebido é a que sobe, no restante da

representacao as avaliacdes oscilam quase que na mesma intensidade.
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O ideal nesta representacdo seria que o intervalo entre as linhas tivesse
um GAP menor, mas se SETREM adotar estratégias de melhoria atacando
principalmente aqueles pontos que sugerem aqui, serem 0s mais criticos, este
resultado certamente podera ser outro e bem melhor, no entanto, se ndo forem
tomadas medidas corretivas, talvez a situagdo se agrave e a consequéncia podera

ser a evasao ou migragao para outras instituicoes.
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Figura 31: Anadlise da Lacuna do Servigo (GAP 1) — Trés de Maio

Os pontos criticos que podem ser atacados pela SETREM, apresentam-se
exatamente na representacao grafica da Figura 31, e apresentam um GAP superior
a 1,00 identificados nas questdes 1(Equipamentos), 5(Cumprimento de prazos),
6(Compreensao de problemas), 7(Fazer bem feito da primeira vez), 8(Fornecimento
de servigos no prazo), 21(Comprometimento com os interesses do estudante) e 22
(Entendem as necessidades especificas), para uma primeira etapa.

Depois de supridas estas necessidades, poderiam ser atacadas as
prioridades secundarias, ou seja, aquelas cujo valor do GAP, tenha alcangado
valores inferiores ao GAP 1,00, ou até a proposicdo de uma nova pesquisa,

utilizando-se a mesma metodologia.
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5.1.7 Analise geral das IES considerando os GAP's das Dimensdes da Qualidade

em Servicos Educacionais

Através da ilustracdo apresentada na Figura 32, é possivel ter uma visao
abrangente de onde estdo localizados os pontos criticos de cada IES, agrupados
por dimensao da qualidade em servigos.

Como ja detectado anteriormente, nas analises individuais de cada
institui¢ao, fica evidente que as IES que compdem a Rede SINODAL de Educacéo,

tém entre si, muito mais em comum do que poderiam imaginar.
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Figura 32: Anélise do GAP das Dimensdes — GERAL

Todas as IES apresentaram deficiéncia na dimenséao “Confiabilidade”, que
citado anteriormente em varias oportunidades, pela reincidéncia da ocorréncia
significa “a capacidade de realizar os servigos prometidos de forma confiavel e
precisa”.

Evidentemente uma ou outra IES tera um problema mais especifico, a ser
resolvido ou prioritario, no entanto, a demanda sugere a unido de esforgcos para
atacar o problema e reduzir as insatisfagdes, rumo a exceléncia na qualidade da
prestagcdo de servigos educacionais, servindo como uma orientacdo para as

politicas estratégicas prioritarias das IES.
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5.2 Apresentacao dos resultados da pesquisa com gestores

A pesquisa com os gestores das Instituicbes de Ensino Superior da Rede
SINODAL, foi realizada em um momento diferente da pesquisa com os estudantes,
oportunizou-se esta pesquisa por ocasidao de um encontro destes gestores em
reuniao da Camara de Ensino Superior da Rede SINODAL.

Foram solicitados aos gestores das IES do estado do Rio Grande do Sul,
que respondessem ao questionario, imaginando como estariam estes servigos
sendo oferecidos aos estudantes a partir da sua percepcao.

O instrumento de coleta de dados nao sofreu alteragao, foram aplicadas as
mesmas questdes que foram aplicadas aos académicos para que fosse possivel
comparar os resultados entre quem é responsavel pela execugao dos servicos e
quem efetivamente os recebe.

Na oportunidade, 6 gestores responderam o instrumento, dos quais pelo

menos um gestor de cada instituicdo se fez representar, para a coleta de dados.

QD‘I’:::;';Z':G 3 T2 Dimensoes | . dia(s.M.)| GAP |Média(S.D.)| GAPsm | Media(s.M)| GAP |mMedia(s.P)| GAP
" 1 |Equipamentos T 717 1,33 8,50 0,33 7,50 0,50 8,00 0,50
2 0.46 2 |Instalagdes fisicas T 6,50 1,33 7,83 0,67 717 0,17 7,33 0,50
g ! 3 |Aparéncia colaboradores T 7,00 0,83 7,83 -0,33 6,67 0,83 7,50 0,33
= 4 |Apresentagéo dos materiais T 717 1,00 8,17 -0,17 7,00 0,67 7,67 0,50

5 |Cumprimento de prazos C 7,67 1,00 8,67 0,33 8,00 0,33 8,33 0,33

6 |Compreenséo de problemas C 7,00 0,50 7,50 1,00 8,00 0,50 8,50 1,00

0,33] 7 |Fazer bem feito da primeira vez C 7,67 1,00 8,67 0,33 7,33 0,50 7,83 0,83

8 |Fornecimento de servigos no prazo C 7,83 1,00 8,83 0,17 8,00 0,00 8,00 0,83

O 9  |Atualizaggo de registros C 7,83 0,83 8,67 0,33 8,17 0,17 8,33 0,33
10 |Comunicagéo da realizagéo dos serv. R 7,67 0,83 8,50 0,50 717 0,67 7,83 0,67

0.08 11 |Pronto atendimento pelos colaboradores R 6,67 1,00 7,67 0,67 7,33 0,67 8,00 0,33

! 12 _[Disponibilidade de ajudar os R 7,83 0,50 8,33 0,00 7,83 0,50 8,33 0,00

13 |Disponibilidade p/ atender os estudantes R 6,50 0,83 7,33 0,33 6,17 1,17 7,33 0,00

14 |Comprtamento inspira confianca S 8,17 0,67 8,83 0,17 8,00 0,83 8,83 0,00

0.25 15 |Seguranga em transagdes S 7,50 1,00 8,50 0,17 7,67 0,67 8,33 0,17

! 16 _[Cortesia S 7,50 1,00 8,50 0,33 7,17 1,17 8,33 0,17

17 |Preparados para responder dvidas S 717 1,33 8,50 0,00 717 0,67 7,83 0,67

18 |Atengéo individual E 6,50 1,33 7,83 0,83 7,33 0,67 8,00 0,17

- 19 |Horarios de funcionamento convenientes E 7,67 0,83 8,50 0,00 7,67 0,50 8,17 0,33
;;' 0,23] 20 |Comunicagio adequada com estudantes E 7,33 0,83 8,17 0,00 7,33 0,50 7,83 0,33
i 21 |Comprometi ) com os interesess do est E 717 117 8,33 0,00 717 0,50 7,67 0,67
22 |Entendem as necessidades especificas E 7,00 1,00 8,00 0,33 7,33 0,67 8,00 0,00

7,30 0,96 8,26 0,12 742 0,58 8,00 0,26

Figura 33: Analise dos servigos educacionais - Gestores

Na percepgéao dos gestores, 0 que se observa analisando a Figura 33, que
na sua percepgao o fator com maior GAP, estaria na dimensdo dos “Tangiveis”

seguida pela dimensao da “Confiabilidade”, o que se mostra verdadeiro, apenas
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aparecem em ordem e intensidades inversas, como pode ser melhor visualizado

através da Figura 34.

Gestores x Estudantes

1,60
1,40

1,20 /\

1,00 / \ —
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0,20 \ ——— —e

Escala

0,00 v
Tangiwveis Confiabilidae Responsividade Seguranga Empatia
Questdes

—e— GAP Dimensoes - Gestores —s— GAP - Dimensdes Estudantes

Figura 34: Comparativo GAP’s das Dimensdes — Gestores x Estudantes

Nesta representacdo € possivel verificar as linhas de tendéncia,
comparativas entre Gestores e Estudantes, embora existam boas similaridades,
verifica-se a inversao entre as duas primeiras dimensdes da qualidade. Na verdade
na sua percepgao os Gestores, apontam que a maior indice de insatisfagao estaria
na dimensdao dos “Tangiveis” seguidos pela “Confiabilidade”, entretanto na
percepcao dos estudantes a dimensao dos “Tangiveis” constitui-se na de menor
insatisfacdo, sendo a dimensédo critica a “Confiabilidade” apontada em segundo
plano pelos Gestores, nas demais seguem uma mesma tendéncia.

A diferenca de intensidade no confronto entre as avaliagdes, €
compreensivel e também justificavel, pois também nestes aspectos existem
conflitos de interesses entre ambas as partes, tanto Gestores quanto Estudantes.

A Figura 35 ilustra a analise comparativa entre o Servigco Desejado e o
Servico Percebido atribuido pelos gestores utilizando os mesmos critérios de
avaliacao utilizados ate entéao.

Observa-se que na evolugao, ao contrario do que se pensaria, que esta
avaliacdo pudesse ser extremamente otimista, ela apresenta-se até bem real,

observam-se perfeitamente as lacunas geradas agrupadas por dimensdes.
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Figura 35: Analise entre Servico Desejado e Servigo Percebido — Gestores

Um fator que chama a ateng¢do ainda na Figura 35 € que na questédo de
numero 6, na avaliagdo dos gestores o0 servigo percebido deveria superar o
desejado, no entanto ao observar esta questdo nas demais instituicbes e na rede
como um todo, como pode ser observado na Figura 8, este fator ndo se comprova,
ao verificar o que se questiona neste item, verifica-se estar relacionado a
compreensao de problemas por parte dos professores e funcionarios, e pelo menos
em duas IES, estas questdes aparecem como problemas identificados.

Ao analisar a Lacuna do Servico (GAP 1), comparativamente entre as
percepgdes dos gestores e estudantes, é possivel observar alguns pontos de
divergéncia apresentadas em algumas questbes, que seriam a questdo 1(
Equipamentos, 6( Compreensdo de problemas), 11(Pronto atendimento pelos
colaboradores), 18(Atencdo individual) e 22(Entendem as necessidades
especificas), que estariam na opinidao dos gestores com importancia menor a partir
da sua percepgdao, em contra partida nestes mesmos itens os estudantes

apresentam uma valorizagdo aumentando a importadncia a partir das suas
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percepcoes, este confronto faz com que os pontos avaliados afastem-se entre um

eixo e outro apresentando uma distor¢cao de percepcgoes.

Gestores X Estudantes

2,00

1,50 =

1,00 — AN

O,SOM / "4 \
0,00 v 1 ; v v v v v v

1 2 3 4 5\ 6/7 8 9 10
-0,50

-1,00 v

-1,50

Escala

\WadN

12 13 14 15 16 17 ¥ 19 20 21 22

Questdes

—e— GAP Gestores GAP Estudantes Rede

Figura 36: Analise da Lacuna do Servico (GAP 1) — Gestores x Estudantes

Por outro lado observa-se a partir da Figura 36, mais especificamente nas
questdes 3(Aparéncia dos colaboradores), 10(Comunicagdo da realizagdo dos
servigos), 17(Preparados para responder duvidas), e 19(Horarios de funcionamento
convenientes) uma valorizagdo superior por parte dos gestores em relagdo a
percepcao dos estudantes, ou seja, nestas questdes os estudantes nao percebem
o mesmo valor atribuido pelos gestores, gerando assim uma distorgdo de
percepcoes.

Neste sentido o presente estudo deve e pode servir de ferramenta para
auxiliar os gestores das IES que compdéem a Rede SINODAL de educacéo, a
gerenciar melhor o relacionamento com os estudantes, a partir do uso da
metodologia SERVQUAL, com o objetivo da busca da exceléncia, na Qualidade da
prestacdo de Servigos Educacionais, para otimizar os recursos e esforcos de

Marketing de Relacionamento.



CAPITULO 6

CONCLUSAO

O caminho da diferenciacdo e inovagao da gestdo de Instituicbes de
Ensino passa por estratégias focadas na centralizagcdo dos esforcos de
relacionamento com o cliente. As organizagdes precisam identifica-los, conhecer
suas preferéncias, desenvolver acdes especificas e personalizar os produtos e
servigos para os grupos de clientes mais importantes.

Atualmente o grande diferencial das instituicdes passa a ser a tecnologia e
a informacgéo, ou melhor, a estratégia de gerenciamento conjunto destas areas
focadas no relacionamento com o cliente, com isso surge a metodologia CRM.

Um sistema CRM analitico, gira em torno da integragao de varios canais,
ou seja, na adogdo de uma estratégia multicanal, onde o cliente confidencia a
maneira como gostaria de ser atendido, porém, n&o é tarefa facil fazer com que as
tecnologias funcionem em unissono, e com um objetivo comum e tampouco
garantir que a tecnologia seja a unica responsavel por tratar destas expectativas.

Para se obter sucesso na adogdo de uma metodologia CRM é de
fundamental importancia que todos colaboradores de uma instituicdo, do diretor ao
jardineiro estejam envolvidos neste processo.

O grande paradigma de uma estratégia de relacionamento, é justamente
definir qual ferramenta podera oferecer melhor desempenho para apurar
percepcdes e expectativas acerca de servigos educacionais, e que considere
aspectos culturais, sociais, relacionais, econémicos, geograficos, estruturais e de
mercado.

Neste sentido a diversidade no conhecimento, o transito por diferentes
areas do saber, sem qualquer intencionalidade, oferece respostas que muitas
vezes parecem ser impossiveis de serem encontradas. E justamente, ao deparar-

se com a area de Marketing de Servigos e mais especificamente de Qualidade em
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Servigos, encontrou-se uma ferramenta (SERVQUAL) que apresentou ser a mais
adequada e qualificada para preencher a lacuna que se abria, para identificar
percepcdes e expectativas no gerenciamento do relacionamento (CRM), com o
cliente de servigcos educacionais.

A adogao da ferramenta SERVQUAL, bem como da sua metodologia de
aplicacdo através da definicho das Dimensdes da Qualidade em Servicos,
possibilitou a realizacdo da pesquisa nas Instituigdes de Ensino Superior da Rede
SINODAL de Educacgao localizadas no estado do Rio Grande do Sul, para definir, a
partir destas dimensdes, quais sdao os motivos de maior insatisfacao e satisfacao
dos estudantes matriculados nas instituicbes desta rede de ensino.

Uma das premissas basicas do Marketing de Relacionamento, € que um
cliente bem atendido, torna-se vetor de afirmacdo da comunicagao institucional,
bem como fonte de referéncia para novos ingressantes. Recentemente estudantes
de um curso de Pés-graduagcdo em Administragdo Escolar da rede, realizaram
pesquisas em que os resultados apontam que 60% dos estudantes definem a sua
escolha por uma ou outra instituichio com base no depoimento de amigos ou
conhecidos.

O diagnéstico proporcionado pela andlise dos resultados da pesquisa
possibilitou a definicdo de fatores de competitividade que envolve todas as areas
de uma instituicdo agrupadas pelas dimensées da qualidade, bem como e por
consequéncia da Rede SINODAL. A partir das pesquisas realizadas neste trabalho,
foi possivel analisar quais sao os aspectos que necessitam maior atencao por parte
dos gestores, principalmente aqueles sinalizados pelos maiores GAP’s, bem como,
da dissonancia na percepgao entre gestores e estudantes.

As principais dissonancias apresentadas ou diagnosticadas no confronto
das percepcgbes entre gestores e estudantes da Rede Sinodal, dizem respeito a
duas dimensbes da qualidade, a dimensao dos Tangiveis, em que os gestores
imaginam que esta o maior motivo de insatisfagado por parte dos estudantes, mas
na avaliacdo destes ndo € a dimensdo que demanda de maior atencédo, nao fosse
uma unica questdo, a primeira, relativa aos servigos de laboratérios, bibliotecas e
materiais didaticos, que obtiveram maiores GAP’s apontados, provavelmente esta
dimensdo obtivesse valores negativos, ou seja, indicando superagado das

expectativas.
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E preciso considerar também que nesta dimensdo alguns pontos, n&o
foram considerados relevantes, como por exemplo, a apresentacdo pessoal de
funcionarios e professores, ndo convém, no entanto, simplesmente desconsiderar
este aspecto, pois ndo apresentou importancia comparativamente aos demais. O
abandono deste ponto podera ser considerado como desleixo em uma préxima
avaliacao.

O segundo ponto de divergéncia entre gestores e estudantes, foi apontado
com muita intensidade, na dimensao “Confiabilidade”. Este inclusive € um ponto
critico que deve ser encarado como prioritario pelas IES da Rede Sinodal, pois foi
apontado como a dimensao que possui maior indice de insatisfacdo na percepcao
dos estudantes, entretanto na avaliagdo dos gestores, aparecer em segundo plano,
com uma intensidade similar as dimensdes da “Seguranga” e “Empatia”,
representado pela percepgdo dos gestores que talvez estivessem proximos a
alcancar as expectativas dos servigos nesta dimensao.

Esta dimensao a “Confiabilidade”, como ja relatado tem a pretensao de
avaliar se o servico prometido € realizado de forma confiavel e precisa.
Independentemente da Instituigdo, todas obtiveram nesta dimensdo o seu maior
GAP. As questdes relacionadas a esta dimensao, dizem respeito a insatisfagao no
cumprimento de prazos e foi a questdo que obteve maior GAP praticamente em
todas instituicoes.

Os principais pontos a serem atacados momentaneamente pelas |IES da
Rede SINODAL, como pontos criticos e que talvez contribuam de forma negativa,
mas que, se atacada corretamente, revertendo a percepcdo desta dimenséao
podera transformar-se, passando da condicdo de um problema a condigdo de
vantagem competitiva.

Evidentemente a ferramenta ndo identifica somente problemas, identifica
sim os fatores positivos que podem servir de estratégia para o fortalecimento das
relagdes com o mercado e principalmente com seus clientes.

Em relacédo a dimensao que pudesse ser considerada como um vantagem
competitiva seria a dimensao da “Responsividade” que propde identificar a
capacidade da IES em ajudar o estudante a disponibilidade em atendé-lo. A
questdo que melhor representa isto se relaciona ao fato de professores e

funcionarios nédo estarem ocupados demais para destinar-lhes atencao, este ponto
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foi considerado como o ponto mais positivo pelos estudantes. Atualmente com o
advento da crescente evolugdo da tecnologia da informacdo e das ferramentas
tecnologicas, vive-se um periodo de crise de atengdo, motivados pelos
relacionamentos virtuais, facilidade de comunicagdo promovida pela tecnologia,
informatica, telefonia mével entre outros beneficios.

Neste sentido seria prudente elaborar uma nova pesquisa, para identificar
se esta vantagem competitiva apontada nas IES é motivada pela facilidade de
acesso, presteza e relacionamento pessoal com professores e funcionarios, ou se
pela agilidade, mobilidade e facilidade de localizagdo oferecida pela tecnologia de
comunicacgao.

Diante do exposto e pela necessidade de apontar como os objetivos
propostos pela presente dissertacdo, foram atingidos apresentam-se de forma
sintética as evidéncias anteriormente relatadas.

A partir da analise dos objetivos identificou-se o seguinte:

« A prioridade estratégica da Rede SINODAL identificada através das

percepcdes dos estudantes esta na dimenséao “Confiabilidade”.

» Os critérios para conversdo das dimensdes da qualidade em servicos em
fatores de vantagem competitiva devem ser diretamente proporcionais ao

resultado dos Gap's mensurados, tanto positivos quanto negativos.

« Para efeitos conclusivos seria possivel afirmar que: as vantagens
competitivas das Instituicbes de Ensino Superior da Rede SINODAL de
educacao, estariam assim distribuidas:

Rede SINODAL (Geral): instalacbes fisicas atraentes; material grafico,
murais e indicativos visualmente atraentes; disponibilidade em atender e responder

as solicitacdes; e horarios de funcionamento convenientes.

EST: instalagbes fisicas atraentes; e material grafico, murais e indicativos
visualmente atraentes.
ISEl: seguranca nas transagbes (financeiras, resultados); cortesia por

parte de professores e funcionarios; estdo preparados para responder as duvidas e
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solicitagdes; horarios de funcionamento convenientes; meios de comunicagéo
adequados.

IENH: disponibilidade em atender e responder as solicitagdes;
comportamento dos funcionarios e professores inspira confianga; cortesia por parte
de professores e funcionarios; estido preparados para responder as duvidas e
solicitagdes; e atendimento individualizado.

FAHOR: comunicagao, quando o servigco € ou sera concluido; presteza no
atendimento de solicitagcdes; horarios de funcionamento convenientes.

SETREM: instalagcdes fisicas atraentes; material grafico, murais e
indicativos visualmente atraentes; disponibilidade em atender e responder as

solicitagdes; e horarios de funcionamento convenientes.

6.1 Sugestodes para futuros trabalhos
Como sugestao para trabalhos futuros, apresenta-se:

- realizagdo de pesquisa para identificar se os relacionamentos entre
estudantes e professores, apontados como vantagem competitiva, sdo decorrentes

de relacionamento interpessoal, ou facilitados pelos aspectos tecnoldgicos;

- realizar a presente pesquisa com periodicidade anual na Rede
SINODAL, para acompanhamento da evolugdo da qualidade na prestacdo de
servigos educacionais, ou mesmo como sistema de avaliagdo da CPA (Comisséo
Prépria de Avaliagdo) proposta pelo SINAES (Sistema Nacional de Avaliagcdo da

Educacao Superior);

- analise da correlagao e da influéncia nos resultados da avaliagao no
uso das seg¢des de minimos adequados, quando da avaliacdo dos servigos
desejados e percebidos em formularios diferentes comparativamente ao utilizado

em formulario unico, da metodologia SERVQUAL.
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ANEXOS

Anexo 1 — Distribui¢cao dos estudantes por IES

IES CURSO N° Alunos | Amostra
Administragao 307 54
Enfermagem 170 30
Normal Superior - Series Iniciais 23 4
Pedagogia 64 11

SETREM ]Engenharia de Produgdo Agroindustrial 100 18
Sistemas Informacao 126 22
Tecnologia em Redes de Computadores 64 11
Alunos Especiais 62 11
Total 916 162
Teologia 177 31
Musicoterapia 82 14
EST Alunos Especiais 0 0
Total 259 46
Engenharia de Produgéo 87 15
Engenharia Mecanica 255 45
FAHOR Economia 85 15
Alunos Especiais 50 9
Total 477 84
Administragao 26 5
Alunos Especiais 0 0
IENH Total 26 5
Pedagogia 64 11
ISEI Normal Superior - Series Iniciais 50 9
Alunos Especiais 0 0
Total 114 20
Total Geral 1792 317
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Anexo 2 - Instrumento de Pesquisa com Estudantes (Expectativas)

ORIENTACOES: Esta pesquisa aborda sua opinido sobre os servigos das IES (Instituigdes de Ensino Superior). Por favor, indique o grau que vocé acha que as empresas de servigos

em educacao (Escolas) deveriam apresentar das caracteristicas descritas em cada enunciado. Facga isso, assinalando com um "X" um dos nove nimeros ap6s cada enunciado. Se vocé
concorda plenamente que essas IES deveriam ter determinada cararcteristica, marque um "x" no nimero 9 correspondnete a linha da afirmacédo. Se vocé discorda totalment que essas
IES deveriam ter esta caracteristica marque o nimero 1.Em situagdes intermediarias, assinale um niumero entre 2 e 8, de acordo com o seu grau de concordancia com o enunciado. Nao
ha respostas certas ou erradas estamos interessados no numero que melhor representa suas expectativas sobre as IES que oferecem servigos educacionais. Observe ainda que

existem duas colunas a serem avaliadas, na primeira coluna utilizando os critérios acima explicitados avalie a partir da sua percepgéo o nivel minimo aceitavel que vocé considerar
adequado em educagdo, na segunda coluna avalies o seu nivel de servigo desejado em educacgao. E importante que vocé avalie de acordo com o grau de importancia que vocé considerd

Quando a Instituicdo de Ensino Superior tiver

Nivel minimo do servig¢o: o nivel minimo de desempenho do servigo que vocé considera adequado.

Nivel desejado do servigo: o nivel do desmpenho do servigo que vocé deseja

Baixo Médio Alto

1 | 2 | 3 | 4 ] 5 | 66 | 7 | 8 | 9

Meu nivel minimo adequado do servigo

hat Meu nivel desejado do servico em
em educagao é...

educagao é...

1 21314]5]16]7]8]°?9 1 213]14|]5])6]7]8]°+9

As escolas devem possuir equipamentos modernos. (laboraatorios, biblioteca, material didatico e de apoio.)

Suas instalagées fisicas devem ser visualmente atraentes.

Seus funcionarios e professsores devem estar bem vestidos e ter boa aparéncia.

Os materiais realcionados com o servigo educacional (material grafico, murais) devem ser visualmente atraentes.

Quando as escolas se comprometem a fazer algo em um prazo determinado, devem cumpri-lo.

Quando os pais e estudantes enfrentam problemas, essas escolas devem ser solidarias e prestativas.

As escolas devem executar bem o servigos desde a primeira vez.

As escolas devem fornecer seus servigcos no prazo prometido.

As escolas devem manter seus registros atualizados.

1
2
3
4
5
6
7
8
9

10

Os prof. e func. devem comunicar seus clientes exatamente quando os servigos serdo realizados ou estarao concluidos.

11

Os prof. e func. devem atender prontamente as solicitagcbes dos pais e estudantes.

12

Os prof. e func. das escolas devem estar sempre dispostos a ajudar aos pais e estudantes.

13

Os prof. e func. nunca estdo oucpados demais para responder a solicitagdes.

14

O comportamento dos prof. e func. inspira confianga nos estudantes.

15

Os pais e estudantes se sentem seguros em suas transagdes. (financeiras, resultados)

16

Os prof. e func. das escolas séo coerentemente corteses com os pais e estudantes.

17

Os prof. e func. Estéo preparados para responder as perguntas (duvidas) de pais e estudantes.

18

As escolas ddo aos pais e estudantes atencdo individual

19

As escolas tem horarios de funcionamento convenientes para todos os clientes.

20

As escolas utilizam meios de comunicagdo adequados a necessidade de pais e estundates.

21

As escolas estdo comprometidas com os interesses de pais e estuantes.

22

As escolas entendem as necessidades especificas de seus estudantes.
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Anexo 3 - Instrumento de Pesquisa com Estudantes (Percepgoes)
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ORIENTACOES: Os enunciados a seguir relacionam-se as suas impressdes sobre a FACULDADE. Para cada enunciado, por favor diga em que grau vocé acredita qua a empresa
FACULDADE tenha a caracteristica descrita pelo enunciado. Novamente, um "X" no numero 9 significa que vocé concorda inteiramente que a FACULDADE apresenta aquela
caracteristica , e um "X" no nimero 1 significa que vocé discorda totalmente. Vocé pode marcar qualquer um dos numeros intermediarios que indique o seu grau de concordancia. Nao
ha respostas certas ou erradas - estamos intgeressados apenas no nimero que melhor represente suas percepgdes sobre a FACULDADE. Observe ainda que existem duas colunas a
serem avaliadas, na primeira coluna utilizando os critérios acima explicitados avalie a partir da sua percepg¢ao o nivel minimo aceitavel de servigos educacionais que vocé considerar
adequado na FACULDADE, na segunda coluna avalie o seu nivel do servigo oferecido na FACULDADE.

Quando a Instituicao de Ensino Superior tiver

Nivel minimo do servigo: o nivel minimo de desempenho do servigo que vocé considera adequado.
Nivel percebido do servigo: avaliagéo do nivel de desmpenho do servigo que vocé recebe

Baixo Médio

Alto

1 1 2 ] 3 ] 4 1 5 1 6 1

Meu nivel minimo adequado do servigo
em educacgao é...

Meu nivel percebido do servico em
educagao é...

1 213145161 7]8])°9 1 213]4

5

6

A FACULDADE possui equipamentos modemos. (laboraatorios, biblioteca, material didatico e de apoio.)

AS instalagées fisicas da FACULDADE s&o visualmente atraentes.

Os func. e prof. da FACULDADE est&o bem vestidos e tem boa aparéncia.

Os materiais realcionados ao servigo (material grafico, murais) € visualmente atraentes na FACULDADE.

Quando A FACULDADE promete fazer algo em um prazo determinado, ela cumpre.

Quando vocé enfrenta problemas A FACULDADE mostra seincero interesse em soluciona-lo.

A FACULDADE executa bem o servigos desde a primeira vez.

A FACULDADE presta seus servigos no prazo prometido.

A FACULDADE mantem seus registros atualizados.

1
2
3
4
5
6
7
8
9
10

Os prof. e func. da FACULDADE lhe dizem exatamente quando o servigo sera realizado ou concluido.

11

Os prof. e func. da FACULDADE atendem prontamente as suas solicitagdes .

12

Os prof. e func. da FACULDADE estdo sempre dispostos a ajuda-lo.

13

Os prof. e func. da FACULDADE nunca estdo oucpados demais para responder as suas solicitagdes.

14

O comportamento dos prof. e func. da FACULDADE, inspira confianga nos clientes.

15

Vocé se sente seguros em suas transgdes com a FACULDADE. (financeiras, resultados)

16

Os prof. e func. da FACULDADE s&o coerentemente corteses com vocé.

17

Os prof. e func. da FACULDADE est&o preparados para responder as suas perguntas (davidas) .

18

A FACULDADE |he da atencgao individual.

19

A FACULDADE tem horarios de funcionamento convenientes.

20

A FACULDADE utiliza uma comunicagéo adequada as suas necessidades.

21

A FACULDADE estd comprometida com os interesses que pais e estuantes manifestam

22

Os func. e prof. da FACULDADE entendem as necessidades especificas que os estuantes e pais revelam

mimmimimo o |O | |D|T|T|D[OJO|O|OIO|H |||




Anexo 4 — Quadros com resultados detalhados das analises da pesquisa com estudantes e gestores
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Resultados Rede Sinodal . ~ Minimo Servico Minimo Servigo
Dimensoes| GAP Qtao Dimensoes Adequado GAP Desejado GAP sm Adequado GAP Percebido GAP
0 1 |Equipamentos T 6,91 1,57 8,49 0,03 6,94 0,18 7,12 1,37
B 047 2 |Instalagdes fisicas T 6,04 1,57 7,61 0,50 6,54 0,54 7,08 0,54
% ’ 3 |Aparéncia colaboradores T 5,87 1,23 7,10 0,64 6,51 1,01 7,52 -0,42
= 4 |Apresentagdo dos materiais T 6,04 1,41 7,45 0,38 6,42 0,64 7,06 0,39
g 5 |Cumprimento de prazos C 7,60 0,92 8,52 -0,57 7,04 -0,13 6,91 1,61
3 6 |Compreensao de problemas C 6,57 1,45 8,02 0,26 6,83 -0,24 6,59 1,43
E 1,37 | 7 |Fazer bem feito da primeira vez C 6,77 1,35 8,11 0,03 6,80 -0,20 6,60 1,51
% 8 |Fornecimento de servigos no prazo C 7,12 1,15 8,27 -0,19 6,93 0,04 6,97 1,30
o 9 |Atualizagéo de registros C 7,08 1,10 8,18 -0,09 6,99 0,17 717 1,02
3 10 |Comunicagao da realizagdo dos serv. R 6,78 1,13 7,91 0,01 6,80 0,15 6,95 0,97
g 0.84 11 |Pronto atendimento pelos colaboradores R 6,55 1,16 7,72 0,29 6,84 0,00 6,84 0,88
§ ’ 12 |Disponibilidade de ajudar os estudantes R 6,83 1,02 7,85 0,18 7,01 -0,13 6,88 0,97
14 13 |Disponibilidade p/ atender os estudantes R 6,11 1,37 7,49 0,62 6,74 0,20 6,93 0,55
g, 14 |Comprtamento inspira confianca S 7,00 1,14 8,14 0,01 7,00 0,00 7,00 1,13
E 0.99 15 |Seguranga em transagées S 6,78 1,22 8,00 0,37 7,15 -0,08 7,07 0,93
:,',’ ’ 16 |Cortesia S 6,74 1,34 8,08 0,30 7,03 0,05 7,08 1,00
”n 17 |Preparados para responder dividas S 6,63 1,45 8,08 0,53 7,16 0,03 7,20 0,88
18 |Atenczo individual E 6,22 1,53 7,75 0,70 6,92 0,03 6,94 0,81
8 19 |Horérios de funcionamento convenientes E 6,37 1,45 7,81 0,64 7,01 0,24 7,25 0,56
é 0,98 | 20 |Comunicagéo adequada com estudantes E 6,60 1,38 7,98 0,39 6,99 0,05 7,04 0,94
i 21 |Comprometimento com os interesess do est E 6,74 1,28 8,02 0,27 7,01 -0,25 6,76 1,26
22 |Entendem as necessidades especificas E 6,59 1,51 8,10 0,35 6,95 -0,17 6,77 1,33
6,63 1,31 7,94 0,26 6,89 0,10 6,99 0,95

4.1 Resultados das analises dos Gap’s e dimensdes da qualidade da pesquisa com estudantes da Rede SINODAL
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Resultados Regidao Metropolitanta . ~ Minimo Servigo Minimo Servigco
Dimensdes| GAP Qtao Dimensoes Adequado GAP Desejado GAP sm Adequado GAP Percebido GAP
B 1 |Equipamentos T 6,70 1,77 8,46 0,25 6,94 0,18 7,12 1,35
g 0.47 2 |Instalagoes fisicas T 6,12 1,49 7,62 0,42 6,54 0,54 7,08 0,54
g ’ 3 |Aparéncia colaboradores T 5,53 1,30 6,83 0,98 6,51 1,01 7,52 -0,69
= 4 |Apresentag&o dos materiais T 6,09 1,58 7,67 0,33 6,42 0,64 7,06 0,61
8 5 |Cumprimento de prazos C 7,36 1,11 8,47 -0,33 7,04 -0,13 6,91 1,56
ﬁ 6 |Compreensao de problemas C 6,62 1,38 8,00 0,21 6,83 -0,24 6,59 1,41
E 1,37 | 7 |Fazer bem feito da primeira vez C 6,54 1,56 8,09 0,26 6,80 -0,20 6,60 1,49
:g 8 |Fornecimento de servigos no prazo C 6,95 1,16 8,11 -0,02 6,93 0,04 6,97 1,14
o 9 |Atualizagéo de registros C 7,23 1,09 8,32 -0,24 6,99 0,17 717 1,16
3 10 |Comunicagéo da realizagéo dos serv. R 6,89 1,19 8,08 -0,09 6,80 0,15 6,95 1,14
g 084 11 |Pronto atendimento pelos colaboradores R 6,32 1,46 7,79 0,52 6,84 0,00 6,84 0,95
§ ’ 12 |Disponibilidade de ajudar os estudantes R 6,74 1,06 7,80 0,27 7,01 -0,13 6,88 0,92
o 13 |Disponibilidade p/ atender os estudantes R 5,89 1,39 7,28 0,85 6,74 0,20 6,93 0,35
g, 14 |Comprtamento inspira confianca S 6,76 1,44 8,20 0,25 7,00 0,00 7,00 1,20
E 0.99 15 |Seguranca em transacées S 6,66 1,34 8,00 0,49 7,15 -0,08 7,07 0,93
dg)) ’ 16 |Cortesia S 6,75 1,37 8,12 0,29 7,03 0,05 7,08 1,04
”n 17 |Preparados para responder duvidas S 6,67 1,35 8,02 0,50 7,16 0,03 7,20 0,82
18 |Atencao individual E 6,11 1,86 7,97 0,81 6,92 0,03 6,94 1,03
& 19 |Horérios de funcionamento convenientes E 6,07 1,85 7,92 0,94 7,01 0,24 7,25 0,67
g 0,98 ] 20 |Comunicagéo adequada com estudantes E 6,61 1,54 8,14 0,38 6,99 0,05 7,04 1,10
w 21 |Comprometimento com os interesess do est E 6,68 1,46 8,14 0,33 7,01 -0,25 6,76 1,38
22 |Entendem as necessidades especificas E 6,37 1,78 8,15 0,57 6,95 -0,17 6,77 1,38
6,53 1,43 7,96 0,36 6,89 0,10 6,99 0,98

4.2 Resultados das analises dos Gap’s e dimensdes da qualidade da pesquisa com estudantes por afinidade geografica

Regido Metropolitana
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Resultados Regiao Noroeste . ~ Minimo Servigo Minimo Servico
Dimensdes| GAP Qtao Dimensoes Adequado GAP Desejado GAP sm Adequado GAP Percebido GAP
B 1 |Equipamentos T 6,99 1,51 8,49 0,04 7,02 -0,20 6,82 1,67
g 0.47 2 |Instalagoes fisicas T 6,01 1,60 7,61 0,77 6,78 0,03 6,81 0,80
g ’ 3 |Aparéncia colaboradores T 5,99 1,20 7,19 1,10 7,09 -0,07 7,02 0,17
= 4 |Apresentag&o dos materiais T 6,02 1,36 7,38 0,64 6,66 0,31 6,97 0,41
8 5 |Cumprimento de prazos C 7,69 0,85 8,54 -0,70 6,98 -0,13 6,86 1,68
3 6 |Compreensao de problemas C 6,56 1,47 8,03 0,10 6,66 0,01 6,67 1,36
E 1,37 | 7 |Fazer bem feito da primeira vez C 6,85 1,27 8,12 -0,16 6,69 0,07 6,76 1,36
:g 8 |Fornecimento de servigos no prazo C 7,18 1,15 8,32 -0,20 6,97 0,01 6,98 1,34
o 9 |Atualizagéo de registros C 7,03 1,11 8,13 0,07 7,10 -0,11 6,99 1,14
3 10 |Comunicagéo da realizagéo dos serv. R 6,75 1,11 7,85 0,16 6,91 0,03 6,94 0,91
g 084 11 |Pronto atendimento pelos colaboradores R 6,63 1,06 7,69 0,22 6,85 0,07 6,92 0,77
§ ’ 12 |Disponibilidade de ajudar os estudantes R 6,86 1,01 7,87 0,06 6,92 -0,14 6,78 1,09
o 13 |Disponibilidade p/ atender os estudantes R 6,19 1,36 7,56 0,51 6,71 0,16 6,87 0,69
g, 14 |Comprtamento inspira confianca S 7,08 1,03 8,11 -0,05 7,03 0,06 7,09 1,02
E 0.99 15 |Seguranca em transacées S 6,82 1,18 8,00 0,31 7,13 -0,05 7,08 0,92
ag,a ’ 16 |Cortesia S 6,74 1,33 8,07 0,31 7,04 0,05 7,09 0,98
”n 17 |Preparados para responder duvidas S 6,62 1,48 8,10 0,29 6,91 0,12 7,03 1,07
18 |Atencao individual E 6,26 1,42 7,68 0,96 7,21 -0,25 6,97 0,71
& 19 |Horérios de funcionamento convenientes E 6,47 1,31 7,78 0,56 7,03 0,16 7,20 0,58
g 0,98 ] 20 |Comunicagéo adequada com estudantes E 6,60 1,32 7,93 0,31 6,91 0,14 7,05 0,88
w 21 |Comprometimento com os interesess do est E 6,76 1,22 7,98 0,11 6,86 -0,02 6,84 1,13
22 |Entendem as necessidades especificas E 6,67 1,42 8,09 0,00 6,67 0,19 6,86 1,23
6,67 1,26 7,93 0,24 6,91 0,02 6,94 1,00

4.3 Resultados das analises dos Gap’s e dimensdes da qualidade da pesquisa com estudantes por afinidade geografica

Regido Noreoste
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Resultados EST Dimensodes Minimo Servigo Minimo Servigo
Dimensoes JGAP |Qtao Adequado GAP Desejado GAP sm Adequado GAP Percebido GAP
@ 1 |Equipamentos T 6,46 1,80 8,27 0,45 6,91 -0,38 6,54 1,73
S 0.54 2 |Instalagoes fisicas T 577 1,46 7,23 0,57 6,34 0,32 6,66 0,57
g "I 3 |Aparencia colaboradores T 5,46 1,20 6,66 0,55 6,02 0,71 6,73 -0,07
= 4 |Apresentag&o dos materiais T 5,93 1,59 7,52 0,25 6,18 1,41 7,59 -0,07
3 5 |cumprimento de prazos C 7,14 1,23 8,38 -0,46 6,68 -0,43 6,25 2,13
3 6 |Compreensao de problemas C 6,36 1,52 7,88 0,30 6,66 -0,61 6,05 1,82
% 1,90] 7 |Fazer bem feito da primeira vez C 6,38 1,48 7,86 0,16 6,54 -0,57 5,96 1,89
% 8 |Fornecimento de servigos no prazo C 6,93 1,18 8,11 -0,23 6,70 -0,43 6,27 1,84
o 9 |Atualizagéo de registros C 7,05 1,14 8,20 -0,14 6,91 -0,55 6,36 1,84
3 10 |Comunicagéo da realizagéo dos serv. R 6,77 1,13 7,89 -0,36 6,41 -0,59 5,82 2,07
g 158 11 |Pronto atendimento pelos colaboradores R 6,07 1,52 7,59 0,52 6,59 -0,52 6,07 1,52
§ ’ 12 |Disponibilidade de ajudar os estudantes R 6,41 1,29 7,70 0,38 6,79 -0,68 6,11 1,59
4 13 |Disponibilidade p/ atender os estudantes R 5,91 1,27 7,18 0,66 6,57 -0,52 6,05 1,13
s, 14 |Comprtamento inspira confianga S 6,32 1,71 8,04 0,54 6,86 -0,91 5,95 2,09
§ 209 15 |Seguranga em transagdes S 6,50 1,39 7,89 0,46 6,96 -0,86 6,11 1,79
qg,’ ’ 16 |Cortesia S 6,43 1,57 8,00 0,36 6,79 -0,43 6,36 1,64
”n 17 |Preparados para responder dividas S 6,39 1,61 8,00 0,63 7,02 -0,52 6,50 1,50
18 |Atencao individual E 5,95 1,88 7,82 0,66 6,61 -0,30 6,30 1,562
s 19 |Horérios de funcionamento convenientes E 5,86 1,98 7,84 0,77 6,63 -0,73 5,89 1,95
é- 2,04] 20 |Comunicagéo adequada com estudantes E 6,48 1,59 8,07 0,25 6,73 -0,71 6,02 2,05
w 21 |Comprometimento com os interesess do est E 6,27 1,71 7,98 0,43 6,70 -1,09 5,61 2,38
22 |Entendem as necessidades especificas E 6,07 1,89 7,96 0,77 6,84 -1,20 5,64 2,32
6,31 1,51 7,82 0,34 6,66 -0,44 6,22 1,60

4.4 Resultados das analises dos Gap’s e dimensdes da qualidade da pesquisa com estudantes da Escola Superior de Teologia

- EST
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Resultados ISEI Dimensodes Minimo Servigo Minimo Servigo

Dimensoes JGAP |Qtao Adequado GAP Desejado GAP sm Adequado GAP Percebido GAP
@ 1 |Equipamentos T 7,03 1,66 8,69 0,38 7,41 -0,06 7,34 1,34
S 0.49 2 |Instalagoes fisicas T 6,75 1,34 8,09 0,66 7,41 0,09 7,50 0,59
g ’ 3 |Aparéncia colaboradores T 5,63 1,47 7,09 1,38 7,00 0,53 7,53 -0,44
= 4 |Apresentag&o dos materiais T 6,28 1,59 7,88 0,72 7,00 0,41 7,41 0,47
g 5 |Cumprimento de prazos C 7,69 0,91 8,59 0,00 7,69 -0,16 7,53 1,06
3 6 |Compreensao de problemas C 6,78 1,34 8,13 0,72 7,50 0,06 7,56 0,56
% 0,91] 7 |Fazer bem feito da primeira vez C 6,53 1,75 8,28 0,66 7,19 0,06 7,25 1,03
% 8 |Fornecimento de servigos no prazo C 6,94 1,22 8,16 0,31 7,25 0,22 7,47 0,69
o 9 |Atualizagéo de registros C 7,78 1,00 8,78 -0,22 7,56 0,00 7,56 1,22
3 10 |Comunicagéo da realizagéo dos serv. R 7,06 1,41 8,47 0,75 7,81 -0,25 7,56 0,91
g 047 11 |Pronto atendimento pelos colaboradores R 6,47 1,47 7,94 1,09 7,56 -0,19 7,38 0,56
§ ’ 12 |Disponibilidade de ajudar os estudantes R 7,25 0,63 7,88 0,59 7,84 -0,28 7,56 0,31
4 13 |Disponibilidade p/ atender os estudantes R 5,78 1,59 7,38 1,78 7,56 -0,28 7,28 0,09
s, 14 |Comprtamento inspira confianga S 7,44 1,00 8,44 0,03 7,47 0,28 7,75 0,69
§ 0.37 15 |Seguranga em transagdes S 6,78 1,34 8,13 1,03 7,81 -0,09 7,72 0,41
qg,’ ’ 16 |Cortesia S 7,03 1,16 8,19 0,69 7,72 0,09 7,81 0,38
”n 17 |Preparados para responder dividas S 7,00 1,00 8,00 0,91 7,91 0,09 8,00 0,00
18 |Atencao individual E 6,28 1,91 8,19 1,47 7,75 -0,13 7,63 0,56

s 19 |Horérios de funcionamento convenientes E 6,03 1,91 7,94 1,81 7,84 -0,09 7,75 0,19
é- 0,49] 20 |Comunicagéo adequada com estudantes E 6,63 1,59 8,22 1,16 7,78 0,09 7,88 0,34
w 21 |Comprometimento com os interesess do est E 7,31 1,06 8,38 0,44 7,75 0,09 7,84 0,53
22 |Entendem as necessidades especificas E 6,72 1,69 8,41 1,06 7,78 -0,22 7,56 0,84

6,78 1,37 8,15 0,79 7,57 0,01 7,59 0,56

4.5 Resultados das analises dos Gap’'s e dimensdes da qualidade da pesquisa com estudantes do Instituto Superior de

Educacao lvoti - ISEI
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Resultados IENH Dimensodes Minimo Servigo Minimo Servigo
Dimensoes JGAP |Qtao Adequado GAP Desejado GAP sm Adequado GAP Percebido GAP
@ 1 |Equipamentos T 6,91 1,91 8,82 0,36 7,27 0,91 8,18 0,64
S -0.09 2 |Instalagoes fisicas T 6,09 2,09 8,18 0,55 6,64 1,45 8,09 0,09
g ’ 3 |Aparéncia colaboradores T 5,55 1,36 6,91 0,91 6,45 2,00 8,45 -1,55
= 4 |Apresentag&o dos materiais T 6,36 1,45 7,82 -0,18 6,18 1,18 7,36 0,45
g 5 |Cumprimento de prazos C 7,55 1,09 8,64 -0,36 7,18 0,64 7,82 0,82
3 6 |Compreensao de problemas C 7,45 0,82 8,27 -0,27 7,18 0,45 7,64 0,64
% 0,24] 7 |Fazer bem feito da primeira vez C 7,36 1,36 8,73 -0,18 7,18 1,09 8,27 0,45
% 8 |Fornecimento de servigos no prazo C 7,09 0,91 8,00 0,00 7,09 1,00 8,09 -0,09
o 9 |Atualizagéo de registros C 6,55 1,09 7,64 0,18 6,73 1,55 8,27 -0,64
3 10 |Comunicagéo da realizagéo dos serv. R 7,00 0,91 7,91 0,18 7,18 0,45 7,64 0,27
g 0.02 11 |Pronto atendimento pelos colaboradores R 7,18 1,18 8,36 -0,27 6,91 1,09 8,00 0,36
§ ’ 12 |Disponibilidade de ajudar os estudantes R 6,91 1,18 8,09 0,36 7,27 1,09 8,36 -0,27
4 13 |Disponibilidade p/ atender os estudantes R 6,09 1,45 7,55 0,91 7,00 1,00 8,00 -0,45
s, 14 |Comprtamento inspira confianga S 7,00 1,36 8,36 -0,18 6,82 1,64 8,45 -0,09
§ 011 15 |Seguranga em transagdes S 7,09 1,09 8,18 0,09 7,18 0,73 7,91 0,27
qg,’ ’ 16 |Cortesia S 7,55 1,00 8,55 -0,45 7,09 1,45 8,55 0,00
”n 17 |Preparados para responder dividas S 7,09 1,09 8,18 0,18 7,27 1,55 8,82 -0,64
18 |Atencao individual E 6,45 1,64 8,09 0,36 6,82 1,64 8,45 -0,36
s 19 |Horérios de funcionamento convenientes E 7,27 1,00 8,27 -0,36 6,91 1,36 8,27 0,00
é- 0,04] 20 |Comunicagéo adequada com estudantes E 7,18 1,09 8,27 -0,55 6,64 1,64 8,27 0,00
w 21 |Comprometimento com os interesess do est E 6,91 1,36 8,27 -0,18 6,73 1,18 7,91 0,36
22 |Entendem as necessidades especificas E 6,91 1,45 8,36 0,09 7,00 1,18 8,18 0,18
6,89 1,27 8,16 0,05 6,94 1,19 8,14 0,02

4.6 Resultados das analises dos Gap’s e dimensdes da qualidade da pesquisa com estudantes do Instituto de Educagdo Novo
Hamburgo - IENH
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Resultados FAHOR Dimensodes Minimo Servigo Minimo Servigo
Dimensoes JGAP |Qtao Adequado GAP Desejado GAP sm Adequado GAP Percebido GAP
@ 1 |Equipamentos T 6,90 1,59 8,49 0,00 6,90 0,12 7,02 1,47
S 0.63 2 |Instalagoes fisicas T 5,91 1,54 7,46 0,65 6,56 -0,17 6,40 1,06
g "I 3 |Aparencia colaboradores T 5,74 1,31 7,05 0,69 6,43 1,27 7,70 -0,65
= 4 |Apresentag&o dos materiais T 574 1,40 7,14 0,56 6,30 0,19 6,48 0,65
g 5 |Cumprimento de prazos C 8,30 0,23 8,53 -1,26 7,04 -0,90 6,14 2,40
3 6 |Compreensao de problemas C 6,28 1,93 8,21 0,37 6,65 -0,49 6,16 2,05
% 1,88] 7 |Fazer bem feito da primeira vez C 6,69 1,33 8,02 0,00 6,69 -0,77 5,93 2,10
% 8 |Fornecimento de servigos no prazo C 7,00 1,27 8,27 -0,15 6,85 -0,54 6,31 1,96
o 9 |Atualizagéo de registros C 7,02 0,89 7,91 -0,07 6,95 0,07 7,02 0,89
3 10 |Comunicagéo da realizagéo dos serv. R 6,80 1,09 7,89 -0,11 6,69 0,64 7,33 0,56
g 082 11 |Pronto atendimento pelos colaboradores R 7,44 0,19 7,63 -0,65 6,79 0,09 6,88 0,75
§ ’ 12 |Disponibilidade de ajudar os estudantes R 7,32 0,41 7,73 -0,28 7,04 -0,41 6,63 1,10
4 13 |Disponibilidade p/ atender os estudantes R 6,12 1,28 7,41 0,60 6,73 -0,20 6,53 0,88
s, 14 |Comprtamento inspira confianga S 6,75 1,20 7,95 0,22 6,98 -0,57 6,41 1,54
§ 137 15 |Seguranga em transagdes S 6,81 1,17 7,99 0,37 7,19 -0,22 6,96 1,02
qg,’ ’ 16 |Cortesia S 6,68 1,37 8,05 0,37 7,05 -0,52 6,53 1,52
”n 17 |Preparados para responder dividas S 6,69 1,42 8,11 0,40 7,09 -0,36 6,73 1,38
18 |Atencao individual E 6,07 1,28 7,36 0,78 6,85 -0,10 6,75 0,60
s 19 |Horérios de funcionamento convenientes E 6,49 1,20 7,69 0,49 6,99 0,04 7,02 0,67
é- 1,13] 20 |Comunicagao adequada com estudantes E 6,54 1,22 7,77 0,44 6,99 -0,42 6,57 1,20
w 21 |Comprometimento com os interesess do est E 6,68 1,14 7,81 0,42 7,10 -0,80 6,30 1,52
22 |Entendem as necessidades especificas E 6,63 1,41 8,04 0,46 7,09 -0,69 6,40 1,64
6,67 1,18 7,84 0,20 6,86 -0,22 6,65 1,20

4.7 Resultados das analises dos Gap’s e dimensdes da qualidade da pesquisa com estudantes da Faculdade Horizontina -

FAHOR
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4.8 Resultados das analises dos Gap’s e dimensdes da qualidade da pesquisa com

Trés de Maio - SETREM

Resultados SETREM Dimensodes Minimo Servigo Minimo Servigo

Dimensoes JGAP |Qtao Adequado GAP Desejado GAP sm Adequado GAP Percebido GAP
" 1 |Equipamentos T 7,02 1,47 8,49 -0,14 6,88 0,35 7,22 1,27
2 0.4 |_2_| nstatagaes fisicas T 6,05 1,63 7,67 0,40 6,45 0,90 7,35 0,33
g ’ 3 |Aparéncia colaboradores T 6,09 1,16 7,25 0,51 6,59 1,01 7,60 -0,36
F 4 |Apresentaggo dos materiais T 6,14 1,34 7,48 0,33 6,47 0,61 7,07 0,40
P 5 |Cumprimento de prazos C 7,44 1,09 8,54 -0,42 7,02 0,23 7,26 1,28
3 6 |Compreensao de problemas C 6,67 1,29 7,96 0,16 6,82 -0,12 6,70 1,25
% 1,16] 7 |Fazer bem feito da primeira vez C 6,91 1,25 8,16 -0,08 6,83 0,02 6,85 1,31
% 8 |Fornecimento de servigos no prazo C 7,25 1,10 8,34 -0,28 6,97 0,32 7,29 1,05
o 9 |Atualizagao de registros C 7,03 1,19 8,22 -0,07 6,96 0,37 7,33 0,89
.'g 10 |Comunicagao da realizaggo dos serv. R 6,72 1,11 7,84 0,04 6,76 0,20 6,97 0,87
% 085 11 |Pronto atendimento pelos colaboradores R 6,31 1,41 7,71 0,51 6,81 0,08 6,89 0,82
a "I 12 |Disponibilidade de ajudar os estudantes R 6,67 1,25 7,92 0,24 6,91 0,09 7,00 0,92
& 13 |Disponibilidade p/ atender os estudantes R 6,22 1,39 7,62 0,42 6,64 0,19 6,83 0,78
s 14 |Comprtamento inspira confianga S 7,21 0,97 8,18 -0,22 6,99 0,35 7,34 0,84
§ 078 15 |Seguranga em transagdes S 6,82 1,18 8,00 0,26 7,08 0,14 7,22 0,78
§1 ’ 16 |Cortesia S 6,76 1,32 8,08 0,23 6,99 0,32 7,31 0,77
a 17 |Preparados para responder dividas S 6,59 1,51 8,10 0,52 7,11 0,25 7,36 0,74
18 |Atencao individual E 6,33 1,47 7,80 0,57 6,90 0,10 7,00 0,80

K 19 |Horérios de funcionamento convenientes E 6,46 1,35 7,81 0,54 7,00 0,58 7,59 0,22
é 0,76] 20 |Comunicagéo adequada com estudantes E 6,63 1,36 7,99 0,33 6,96 0,36 7,31 0,68
w 21 |Comprometimento com os interesess do est E 6,79 1,25 8,04 0,17 6,96 0,06 7,02 1,01
22 |Entendem as necessidades especificas E 6,68 1,43 8,11 0,10 6,78 0,26 7,04 1,07

6,67 1,30 7,97 0,19 6,86 0,30 7,16 0,81

estudantes da Sociedade Educacional
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%‘I‘;":::;:r: TTETS Dimensoes | < jia (s.M.)| GAP |Média(s.D.)| GAPsm |Média(s.M)| GAP |media(s.P)| GAP
A 1 |Equipamentos T 717 1,33 8,50 0,33 7,50 0,50 8,00 0,50
s 0.46 2 |Instalagdes fisicas T 6,50 1,33 7,83 0,67 7,17 0,17 7,33 0,50
g ’ 3 |Aparéncia colaboradores T 7,00 0,83 7,83 -0,33 6,67 0,83 7,50 0,33
= 4 |Apresentagdo dos materiais T 7,17 1,00 8,17 -0,17 7,00 0,67 7,67 0,50
g 5  |Cumprimento de prazos C 7,67 1,00 8,67 0,33 8,00 0,33 8,33 0,33
3 6 |Compreensdo de problemas C 7,00 0,50 7,50 1,00 8,00 0,50 8,50 -1,00
% 0,33] 7 |Fazer bem feito da primeira vez C 7,67 1,00 8,67 -0,33 7,33 0,50 7,83 0,83
% 8 |Fornecimento de servigos no prazo C 7,83 1,00 8,83 0,17 8,00 0,00 8,00 0,83
&) 9 |Atualizaggo de registros C 7,83 0,83 8,67 0,33 8,17 0,17 8,33 0,33
:§ 10 |Comunicagao da realizagéo dos serv. R 7,67 0,83 8,50 -0,50 717 0,67 7,83 0,67
g 008 11 |Pronto atendimento pelos colaboradores R 6,67 1,00 7,67 0,67 7,33 0,67 8,00 -0,33
§ ’ 12 |Disponibilidade de ajudar os estudantes R 7,83 0,50 8,33 0,00 7,83 0,50 8,33 0,00
3 13 |Disponibilidade p/ atender os estudantes R 6,50 0,83 7,33 -0,33 6,17 1,17 7,33 0,00
s, 14 |Comprtamento inspira confianga S 8,17 0,67 8,83 -0,17 8,00 0,83 8,83 0,00
§ 0.25 15 |Seguranca em transagdes S 7,50 1,00 8,50 0,17 7,67 0,67 8,33 0,17
§'> 7| 16 |cortesia S 7,50 1,00 8,50 -0,33 717 1,17 8,33 0,17
”n 17 |Preparados para responder duvidas S 717 1,33 8,50 0,00 717 0,67 7,83 0,67

18 |Atengzo individual E 6,50 1,33 7,83 0,83 7,33 0,67 8,00 -0,17

s 19 |Horarios de funcionamento convenientes E 7,67 0,83 8,50 0,00 7,67 0,50 8,17 0,33
é 0,23] 20 |comunicagso adequada com estudantes E 7,33 0,83 8,17 0,00 7,33 0,50 7,83 0,33
w 21 |Comprometimento com os interesess do est E 7,17 1,17 8,33 0,00 7,17 0,50 7,67 0,67
22 |Entendem as necessidades especificas E 7,00 1,00 8,00 0,33 7,33 0,67 8,00 0,00

7,30 0,96 8,26 0,12 7,42 0,58 8,00 0,26

4.9 Resultados das analises dos Gap's e dimensdes da qualidade da pesquisa com gestores da Rede SINODAL
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Anexo 5 — Demonstrativo das Correlagdes do Alfa de Cronbach

Questionario Dimensoée|
Smenstes T Correl (S. M.) | Correl (S. D.) | Correl (S. M.) | Correl (S. P.)
1 T
Tangiveis 2 u 0,85298 0,79481 0,89018 0,88325
4 T
5 C
6 C
Confiabilidade [ C 0,89027 0,86920 0,94334 0,93675
9 C
10 R
Responsividade — = 0,88937 0,86406 0,93639 0,94077
13 R
14 S
Seguranga = 2 0,89095 0,86718 0,94477 0,92738
17 S
18 E
19 E
Empatia % £ 0,92188 0,89448 0,96085 0,95244
22 E
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