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RESUMO

Para se diferenciar na prestacdo de servicos é necessario que as
empresas gerem um pacote de valor que garanta a satisfacdo do
cliente, sendo para isso necessério oferecer servicos de qualidade
constantemente. Sendo assim, é imprescindivel medir a qualidade
dos servicos, visando analisar se este é prestado de acordo com as
expectativas dos clientes. Neste artigo, procurou-se analisar a
percepcdo dos alunos referente a qualidade dos servigos oferecidos
por uma escola de idiomas localizada na cidade de Pinhais, Regi&o
Metropolitana de Curitiba. Foram realizadas pesquisas bibliogréaficas e
levantamento do referencial tedrico. A metodologia utilizada foi o
método SERQUAL, avaliagdo numérica que possibilita a verificacdo
do nivel de qualidade do servigo oferecido. Os dados apontam que
alguns itens tangiveis poderiam ser melhores, bem como a
qualificacdo académica e vivéncia no exterior dos professores.
Apesar disso, a percepc¢do de qualidade dos servicos prestados pode
ser considerada adequada, atendendo a expectativa dos alunos.

Palavras-chave: Marketing de Servicos. Qualidade nos
servicos. SERVQUAL.

ABSTRACT

To differentiate the marketing services is hecessary for companies to
generate a value package that ensures customer satisfaction, this
requires providing quality service constantly. Therefore, it is essential
to measure the quality of services, to examine whether the service is
in line with customer expectations. In this article, was analyzed the
students' perception about the quality of services offered by a
language school. Literature searches were carried out and survey
theoretical, the methodology used was the SERQUAL method
numerical evaluation that enables verification of the level of quality of
service offered .

Keywords: Marketing Services. Quality of Services.
SERVQUAL.
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1 INTRODUCAO

O setor de servicos tem se tornado cada dia mais importante para a sociedade atual,
visto que € um dos setores que mais gera renda e emprego. Com esse mercado crescendo a
cada dia, aumenta também a concorréncia, onde cada detalhe é importante para se
diferenciar, criando a necessidade de personalizacdo e intera¢cdo com os consumidores que se
tornam cada vez mais exigentes. Com base nisso, destaca-se a importancia de mensurar a
qualidade dos servigcos prestados. Ao longo do tempo alguns pesquisadores tém buscado
aprimorar conceitos relativos a medicdo da qualidade em servicos, além de desenvolver

instrumentos e técnicas para mensuracao.

Gronroos (1984) foi um dos primeiros a desenvolver modelos para mensuracdo da
gualidade em servicos. Logo depois Parasuraman et. Al (1985) prop6s a medicao da qualidade
do servico baseado no modelo de satisfacdo de Oliver (1980). ApoOs isso, 0s autores
aperfeicoaram a proposta com um instrumento denominado SERVQUAL (PARASURAMAN et
al., 1988) baseado na avaliacdo de dimensdes da qualidade para servicos.

Neste sentido, este artigo tem como objetivo geral identificar a percepgdo de
gualidade dos servicos prestados por uma escola de idiomas localizada na cidade de Pinhais,
regido metropolitana de Curitiba, por meio do método SERVQUAL. A unidade faz parte de uma
rede de franquias de escolas de idiomas, com diversas unidades em todo o Brasil, e por
questao de sigilo, serd chamada de Poliglota Escola de idiomas, jA que nédo foi autorizada a
utilizacdo do nome oficial neste trabalho. O fato de fazer parte dessa rede exige da empresa

seguir diversos procedimentos, inclusive a metodologia utilizada para o ensino.

Com base no objetivo geral foram definidos alguns objetivos especificos, que sao
eles: ldentificar e analisar os fatores que influenciam na escolha do curso de idiomas, avaliar o
nivel de satisfacdo dos alunos com a escola de idiomas e analisar a qualidade do servigco

percebida pelos alunos.

Tao importante quanto avaliar o nivel de satisfacdo de um servico é perceber o quéo
necessario € diferenciar o marketing de bens de consumo e servicos por meio da
fundamentacao tedrica, pois é através dela que o profissional de marketing compreendera
quais técnicas e estratégias especificas devem ser utilizadas no marketing de servicos e na

avaliagéo da qualidade.

2 DESENVOLVIMENTO

Nos topicos a seguir serdo apresentados os fundamentos teéricos que foram

utilizados como suporte a este trabalho. O conceito e importancia do marketing de servicos, o
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valor da qualidade nos servigos e a apresentagdo do modelo SERVQUAL seréo discorridos a

seguir.

2.1 Marketing de servicos

Para entender o marketing de servicos é necesséario compreender o que de fato € um
servico e como diferencia-lo do produto. Para Kotler (2008), servico € qualquer ato ou
desempenho que uma parte possa oferecer a outra, que néo resulte em propriedade de nada e

seja essencialmente intangivel, sua producéao pode ou nado estar vinculada a um produto.

De acordo com Grénroos (apud TEBOUL, 1999), um servico consiste em uma série
de atividades surgidas por meio de inumeras interagbes entre clientes, estruturas, recursos
humanos, bens e sistemas do fornecedor. O conjunto destas interagfes tem a finalidade de

atender a uma necessidade do cliente.

O servigo tem quatro caracteristicas distintivas bem definidas, que segundo Hoffman e
Bateson 2010, p.32 sao:

a) Intangibilidade: ndo podem ser vistos, sentidos, degustados ou tocadas da mesma
forma que os bens fisicos. Isso pode gerar alguns problemas de marketing, como a
falta de estoque, falta de protecdo por meio de patentes, dificuldades na exibicdo e
comunicagdo dos atributos do servigo, além de dificuldades no estabelecimento de
preco.

b) Inseparabilidade: reflete as interconexfes entre o provedor de servi¢os, o cliente
que recebe o servico e outros clientes que compartilham a mesma experiéncia. Refere-
se a conexao fisica do provedor de servicos com o servigo prestado, envolvimento do
cliente no processo de producdo do servico e envolvimento de outros clientes no
processo de produgéo do servigo.

c) Heterogeneidade: variagdo na consisténcia da transacdo de um servigo para o
proximo. Os encontros de servico ocorrem em tempo real e os clientes ja estdo
envolvidos na féabrica. Portanto, se algo der errado durante o processo de servigo sera
muito tarde para instituir medidas de controle de qualidade antes que o servigo chegue
ao cliente. E dificil conseguir a padronizacéo e controle de qualidade nos servigos.

d) Perecibilidade: refere-se ao fato de que os servigcos ndo podem ser estocados, sua
capacidade ndo utilizada ndo pode ser guardada e ndo podem ser inventariados.

Além dessas caracteristicas, Lovelock listou nove diferencas que traduzem de forma
bem clara as principais diferencas entre marketing de servicos e bens especificos, conforme

mostra a imagem abaixo no Quadro 1.

Quadro I: Diferencas Basicas entre Bens Especificos e Servicos
e Os clientes ndo tém propriedade sobre 0s servigos;

e Os produtos dos servicos sdo realizagdes intangiveis;

e Ha maior envolvimento dos clientes no processo de producéo;
e Qutras pessoas podem fazer parte do produto;

e Ha maior variabilidade nos insumos e produtos operacionais;
e Muitos servicos sdo de dificil avaliacdo pelos clientes;

e Normalmente ha uma auséncia de estoques;
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e O fator tempo é relativamente mais importante;
e Os sistemas de entrega podem envolver canais eletronicos e fisicos;

Fonte: Lovelock, 2001, p. 17.

Com base nessas diferencas apresentadas, verifica-se a necessidade de criar
estratégias de marketing de servicos para diferenciar-se dos concorrentes. Para isso, deve-se
levar em conta os 8 Ps do Marketing de Servigos, que segundo Lovelock e Wright (2001)

definem-se como:

e Produto: Todos os componentes do desempenho do servigco que criam valor para
os clientes.

e Lugar e Tempo: Séo decisdes gerenciais sobre quando, onde e como entregar
servigos aos clientes.

e Processo: Um método particular de operagdes ou séries de agbes, normalmente
envolve etapas em uma sequéncia definida. O processo descreve o método e a
sequéncia dos sistemas operacionais de servicos.

e Produtividade e Qualidade — Produtividade. O grau de eficacia com que os
insumos de servico sdo transformados em produtos que adicionam valor para os
clientes. Qualidade: O grau em que um servico satisfaz os clientes ao atender suas
necessidades, desejos e expectativas.

e Pessoas/Profissionais: séo, por vezes, outros clientes envolvidos na producédo do
servigo. Muitos servigcos dependem de interacéo direta e pessoal entre os clientes e os
funcionérios de uma empresa.

e Promocdo e Educagdo: todas as atividades e incentivos de comunicagdo
destinados a aumentar a preferéncia do cliente por um determinado servico ou
fornecedor de servico. Nenhum programa de marketing pode ter sucesso sem um
programa de comunicac¢édo eficaz que proporcione promocédo e educacao. No marketing
de servicos, grande parte da comunicagdo €, por natureza, educacional,
particularmente para clientes novos.

e Evidéncia fisica: pistas visuais ou outras pistas tangiveis que fornecem evidéncias
da qualidade do servi¢co. A aparéncia de edificios, jardins, veiculos, mobilia interior,
equipamentos, membros do quadro de pessoal, placas, material impresso e outras
indicacdes visiveis fornecem evidéncia tangivel da qualidade do servico de uma
organizagao.

e Preco: despesas em dinheiro, tempo e esfor¢o que os clientes incorrem ao comprar
e consumir servicos. O preco e outros custos do componente servico levam a
administracdo aos varios custos incorridos pelos clientes para obterem beneficios do
produto do servigo.

Analisados os fundamentos e caracteristicas do marketing de servi¢os e levando em
conta a diferenciacdo frente aos concorrentes desejada, foca-se aqui na qualidade, ou seja,

oferecer servicos de alta qualidade, atendendo ou excedendo as expectativas dos clientes.

2.2 Qualidade nos servigos

O estudo da qualidade é essencial para 0 sucesso das organizacées, pois de acordo
com Kotler (2008, pagina 65), “qualidade é a totalidade de aspectos e caracteristicas de um
produto ou servico que proporcionam a satisfacdo de necessidades declaradas e implicitas.”
Uma empresa entrega qualidade quando, por meio do seu servico consegue atender ou
exceder as expectativas do consumidor. As empresas que desejam continuar competitivas,
ndo devem se limitar a rentabilidade da empresa, mas adotar também a administragdo de

qualidade total.
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A qualidade est& diretamente ligada a satisfacdo do cliente, em conjunto com outros
fatores contribui para alcancar ou superar as expectativas. Bateson (2001, p.364) diz que
“deve-se distinguir satisfacdo do cliente com qualidade de servigo”. Com base nisso, entende-
se gque a satisfacdo é uma avalicdo momentanea, especifica de uma transacéo, ja a qualidade

de servigco € uma avaliacédo global de longo prazo de um desempenho.

“As expectativas do cliente envolvem diversos elementos diferentes, inclusive servi¢co
desejado, servico adequado, servico previsto e uma zona de toleréncia que se estende entre
0s niveis de servi¢o desejado e adequado” (LOVELOCK, 2001, p.103). O servico desejado é o
tipo de servico que os clientes esperam receber, o servico adequado é o nivel minimo de
servico que os clientes aceitardo receber sem que fiqguem insatisfeitos, o servigo revisto é o
nivel do servigo que os clientes efetivamente esperam receber e a zona de tolerancia é o grau

de variacdo do servico de uma mesma empresa.

Conforme a figura 1 mostrada a seguir, a qualidade ideal no processo de prestacao de

servigos é obtida quando as percepcdes dos clientes superam suas expectativas.

Figura 1 - Avaliagdo da qualidade do servigo pelo cliente

Expectativas  do
cliente antes da Expectativas - :
compra do servi¢o superadas —» Qualidade ideal

A 4

A

»  Expectativas X .
’ atendidas —» Qualidade satisfatéria
Percepcgéo do
cliente sobre o »  Expectativas
servico restado ndo atendidas [® Qualidade inaceitavel

Fonte: Adaptado de GIANESI & CORREA (1994)
Para avaliar a qualidade de determinado produto ou servico os consumidores utilizam
0S mesmos critérios, independente do tipo de servi¢o prestado. Salomani (2003) listou dez das

dimensdes da qualidade consideradas pelos clientes.

Determinante

. o Conceito
ou Dimenséao

Abrange a consisténcia de desempenho e confiabilidade. Também significa que
a empresa honra seus compromissos. Especificamente envolve: preciséo na
conta, manutencéo dos registros de forma correta, e realizacdo do servi¢co no
tempo designado.

Confiabilidade

Refere-se ao desejo e presteza que os empregados tém em prover 0s Servigos.
Envolve rapidez nos servigcos, como por exemplo: postar um recibo ou contatar

Presteza . . . . .
um cliente rapidamente, ou realizar rapidamente um servigo.

Significa possuir as habilidades necessarias e conhecimento para realizar o
servico, envolvendo: conhecimento e habilidade do pessoal de atendimento,
conhecimento e habilidade do pessoal de apoio operacional, capacidade de
pesquisa da organizacao

Competéncia
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Refere-se a proximidade e a facilidade de contato, significando que: o servico
Acessibilidade pode ser acessivel por telefone, o tempo de espera para receber o servigo nédo é
muito extenso, tem um horario de funcionamento e localizacdo conveniente
Abrange educacéo, respeito, consideracdo e amabilidade do pessoal de
Cortesia atendimento. Compreende também consideracdo com a propriedade do cliente
(por exemplo: ndo usar sapatos sujos no carpete).

Significa manter os clientes informados em linguagem que sejam capazes de
compreender. Pode significar que a companhia deve ajustar sua linguagem

para diferentes consumidores, aumentando o nivel e sofisticacdo para os mais
bem educados e conversando de maneira simples e direta com os mais simples.
Também compreende: proporcionar explicacdo do servico, precos, descontos e
garantir ao consumidor que um eventual problema seré resolvido

Comunicacéo

atender aos interesses e objetivos dos clientes, abrange: nome e reputacao da
Credibilidade  empresa, caracteristicas pessoais dos atendentes e nivel de interagcdo com os
clientes durante a venda
Auséncia de perigo, risco ou duvidas, abrangendo: seguranca fisica, financeira
e confidencialidade.
Significa esforgar-se para compreender as necessidades dos clientes,
envolvendo: aprendizado sobre os requisitos especificos do cliente,
proporcionar ateng&o individualizada, reconhecer clientes constantes e

Seguranca

Entendimento e
conhecimento do

cliente
preferenciais.
Significa a inclusdo e demonstracé@o de evidéncias fisicas ao servico, tais como
instalacdes, aparéncia do pessoal, ferramentas e equipamentos utilizados no
¢§£§$ giss servico, representacdo fisica do servigo, tais como um cartédo de crédito

plastico, ou uma prestagéo de contas, além de outros clientes presentes nas
instalacdes.
Quadro 2. (SALOMI, 2003).

As dez dimensfes da qualidade séo itens muito relevantes na avaliagdo da qualidade,
a falta de qualquer um destes itens pode implicar na insatisfacdo do cliente, fazendo que ele

nao tenha as necessidades atendidas e possivelmente nem retorne ao estabelecimento.

Algumas empresas prestadoras de servico ndo compreendem que atender o cliente
com qualidade ndo se resume a trata-lo bem uma vez que é algo muito maior que isso,
significa acrescentar beneficios ao produto ou servico. E necessério estabelecer um canal de
comunicagédo direto com o cliente, ouvindo o que ele tem a dizer, suas criticas e sugestoes, e

transforma-las em especificacdes de melhores produtos e servicos.

A qualidade do servi¢co € uma opinido do cliente sobre a entrega de um servigo, que é
constituida por uma série de experiéncias bem ou mal sucedidas. Além das dimensfes de
qualidade, segundo Lovelock (2001, pg 109) pode haver mais 5 critérios de julgamento, que

sdo eles:

a) Confiabilidade: A empresa é confiavel no fornecimento de servigo, conforme
prometido, no curso do tempo? A confiabilidade reflete a consisténcia e a certeza do
desempenho de uma empresa. Lovelock e Bateson sdo unanimes em dizer que a
confiabilidade é a dimensdo mais importante para o consumidor de servicos. Uma
empresa que ndo tem confiabilidade perante seus clientes esta fadada ao insucesso;

b) Tangiveis: Como sdo as instalacdes fisicas, equipamentos, pessoal e material de
comunicagdo do fornecedor de servico? Como em servigos ndo ha um produto fisico,
os clientes muitas vezes confiam na evidéncia tangivel que cerca o servi¢o ao formar a
avaliacao.
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c¢) Sensibilidade: Os funcionarios da empresa séo prestativos e capazes de fornecer o
pronto atendimento?

d) Seguranca: Os funcionarios do servico sdo bem informados, educados,
competentes e dignos de confianca? Esta dimensdo abrange a competéncia, cortesia e
certeza da empresa. A competéncia relaciona-se ao conhecimento, habilidade da
empresa em prestar o servico.

e) Empatia: Empatia significa a capacidade de uma pessoa em vivenciar 0s
sentimentos de outra. A empresa de servico fornece atencdo cuidadosa,
personalizada? Bateson (2001, p.374) sugere que a empresa que possui esta
dimensao “nunca perde de vista o que é ser um cliente da sua empresa”.

Com base nas dimensbes da qualidade para servicos mostrado na tabela 1 e nos 5
critérios de julgamento apresentados por Lovelock, os autores Berry, Parasuraman e Zeithaml
desenvolveram uma escala para mensurar a qualidade de servigcos, para isso criaram uma
ferramenta denominada SERVQUAL, que sera abordado a seguir e também foi utilizado como

metodologia neste trabalho.

2.3 O modelo SERVQUAL

O SERVQUAL é um procedimento de mensuracdo da qualidade, por meio das
diferencas de escores. O questionario € baseado em duas secdes, uma que avalia as
expectativas do consumidor e outra que aborda a percepcdo da qualidade da empresa a qual
se esta avaliando. O SERVQUAL possui 22 questdes para mensurar as cinco dimensdes de
qualidade de servicos, em uma escala de 1 a 7 pontos, variando de “discordo totalmente” e

“concordo totalmente”, conforme quadro 3.

Oliver (1980) desenvolveu um modelo para avaliagdo da satisfacdo do cliente em
servigcos. De acordo com o autor a satisfacdo do cliente pode ser entendida como sendo a
diferenca entre expectativa do cliente e desempenho do servigo sob o ponto de vista do cliente,
chamado de Gap. Essa medicédo, calculada pela equacdo Q = D — E, (sendo Q a avaliacdo da
qgualidade do servico, D a média de percepcdo de desempenho do servico e E média da

expectativa de desempenho do servico), foi chamado de modelo de satisfacéo.

Baseando-se neste modelo, Parassuraman et al. (1985) desenvolveram o modelo de 5
GAPs, sendo possivel a andlise detalhada desde a criagdo da expectativa até a percep¢ao do

cliente. Para um melhor entendimento, é possivel detalhar cada atividade:

e GAP1: E a discrepancia entre o que a Geréncia acredita ser a expectativa do
cliente, e qual ela realmente é. Para isso, € necessério aplicacdo de pesquisa
de campo;

e GAP2: E a discrepancia entre o que a Geréncia acredita ser a expectativa dos
clientes com as especificacdes da qualidade dos servigos.

e GAP3: E a discrepancia entre aquilo que a empresa estabeleceu como
padrdes e especificagbes do servico a ser entregue ao cliente e o que
realmente é fornecido ao cliente.

¢ GAP4: Quando uma organizacdo aumenta, através dos meios de
comunicacdo, a expectativa do cliente, porém ndo entrega o servico com 0
desempenho desejado, uma lacuna é criada. Para que isto ndo ocorra, as
organizacdes precisam analisar e discutir o melhor caso, sem exageros, em vez
de prejudicar a sua imagem e possivelmente perder cliente, por elevar esta
expectativa sem base suficiente;
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« GAP5: E a discrepancia entre a percepcédo do cliente com sua expectativa. As
expectativas dos clientes sdo geradas a partir de suas necessidades pessoais,
experiéncias passadas, comunicagdo boca a boca, propaganda e preco.

Figura 2 - Modelo “GAP” de qualidade de servigo.

Comunicacéo

inter-pessoal

Necessidades
pessoais

Experiéncia
passada

servigo

Expectativa do ‘

Consumidor

g

GAPS

§i

Percepc¢ao do
servico

Entrega do servico.
contatos anteriores e
posteriores)

(incluindo

Comunicacéo
externa aos

g clientes

.
GAP3 ]1

A

GAP4

do servigo.

Traducio de percepcdes em
especificacdes de qualidade

GAP2 ﬁ

Geréncia

E——

Percepc¢ao gerencial das
expectativas dos clientes

Fonte: PARASURAMAN et al. (1985:44)

O instrumento SERVQUAL (PARASURAMAN et al.,1985) é uma das técnicas para

mensuragdo da qualidade em servicos mais conhecidas e referenciadas na literatura.

Associado ao modelo para medicdo da qualidade em servicos desenvolvido por de

Parasuraman et al. (1985).

Quadro 3: O Instrumento SERVQUAL (PARASURAMAN et al., 1988).

ITEM EXPECTATIVA (E) DESEMPENHO (D)
1 Eles deveriam ter equipamentos modernos. XYZ tem equipamentos modernos
0
5 2 | As suas instalacGes fisicas deveriam ser visualmente | As instalagdes fisicas de XYZ sdo visualmente
g: atrativas atrativas.
[ - - - -
3 = | Os seus empregados deveriam estar bem vestidos e [ Os empregados de XYZ sao bem vestidos e
3 | asseados. asseados.
[S]
b . ; ~ ;
o As aparéncias das instalacdes das empresas dev_erlam As aparéncias das instalagdes XYZ é conservada
4 < | estar conservadas de acordo com o servico oferecido. : .
de acordo com o servico oferecido.
5 Quando estas empresas prometem fazer algo em certo | Quando XYZ promete fazer algo em certo tempo,
tempo deveriam fazé-lo. realmente o faz
o | Quando os clientes tém algum problema com estas Quando vocé tem algum problema com a empresa
6 | B |empresas elas deveriam ser solidarias e deixa-los voce tem aigum p P
s XYZ ela é solidéria e o deixa seguro.
S | seguros.
=
7 .g Estas empresas deveriam ser de confianga. XYZ é de confianga.
c
]
8 O | Eles deveriam fornecer o servigo no tempo prometido. XYZ fornece o servigo no tempo prometido.
9 Eles deveriam manter seus registros de forma correta. XYZ mantém seus registros de forma correta.
10 | § | lentes exatamente. duando. o5 senigos. fossem | XYZ 3 informa exatamente quando os
2 q ¢ servigos serdo executados.
2 executados.
11 N&o é razoavel esperar por uma disponibilidade Vocé néo recebe servi¢o imediato dos
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imediata dos empregados das empresas. empregados da XYZ.
12 Os empregados das empresas ndo tém que estar | Os empregados da XYZ ndo estdo sempre
sempre disponiveis em ajudar os clientes. dispostos a ajudar os clientes.
13 E normal que eles estejam muito ocupados em Empregados da XYZ estdo sempre ocupados em
responder prontamente aos pedidos. responder aos pedidos dos clientes.
14 Clientes deveriam ser capazes de acreditar nos Vocé pode acreditar nos empregados da XYZ.
empregados desta empresa.
Clientes deveriam ser capazes de sentirem-se A .
< s Vocé se sente seguro em negociar com 0s
15 © | seguros na negociagdo com os empregados da
g empregados da XYZ.
© | empresa.
>
16 | & | Seus empregados deveriam ser educados. Empregados da XYZ s&o educados.
Seus empregados deveriam obter suporte adequado da Os empregados da XYZ ndo obtém §uporte
17 ; adequado da empresa para cumprir suas tarefas
empresa para cumprir suas tarefas corretamente.
corretamente.
18 Néo seria _d_e SE esperar que as empresas dessem XYZ nao déo atencao individual a vocé.
atenc¢do individual aos clientes.
19 Néo s¢ pode esperar que os (_empregados déem Os empregados da XYZ ndo dao atengdo pessoal.
atencdo personalizada aos clientes.
20 < | E absurdo esperar que os empregados saibam quais | Os empregados da XYZ ndo sabem das suas
% | sdo as necessidades dos clientes. necessidades
Q.
E -
21 W1E absurdo esperar que estas empresas tenham os | XYZ ndo tém os seus melhores interesses como
melhores interesses de seus clientes como objetivo. objetivo.
22 | | funcionamento fosse corweniente para todos os ZYZ néo tem os horérios de funcionamento
clientes P convenientes a todos os clientes.

Esse modelo de pesquisa representa o eixo inicial de analise da qualidade do servigo
e ndo uma resposta final para todas as questbes que a envolvem. A estrutura, composta de
cinco dimensdes padronizadas tem a fun¢éo de identificar a qualidade do servico da empresa
e compara-la com o desempenho dos concorrentes (PARASURAMAN, BERRY E ZEITHMAL,
1991), possibilitando facilitar o processo de tomada de decisdo quanto ao posicionamento de

mercado e a identificacdo de pontos a melhorar.

Esse instrumento para coleta de dados foi utilizado neste trabalho, cujos métodos e

técnicas serdo apresentados a seguir.

3 PROCEDIMENTO METODOLOGICO

Neste topico sdo apresentados os procedimentos metodologicos que embasaram a

pesquisa.

Primeiramente, aponta-se o delineamento da pesquisa, ou seja, apresenta-se 0

formato que a pesquisa teve frente aos objetivos e a forma pela qual foram alcangados.
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Essa pesquisa é de natureza aplicada, que para Marconi e Lacatos (2002, p. 20),
“objetiva gerar conhecimentos para aplicacdo pratica e dirigida a solugao de problemas

especificos. Envolve verdades e interesses locais”.

Para classificacdo da pesquisa quanto aos objetivos, aponta-se que a mesma possui
caracteristicas de ser exploratéria, que para Cooper e Schindler (2008, p.131), “sdo uteis
gquando os pesquisadores ndo tém uma ideia clara dos problemas que vao enfrentar durante o
estudo” e para Malhotra (2006, p.98) a mesma ¢ “um tipo de concepgao de pesquisa que tem
como principal objetivo ajudar a compreender a situacdo-problema enfrentada pelo

pesquisador”.

Quanto a abordagem da pesquisa classifica-se como uma combinacdo das duas
abordagens, qualitativa e quantitativa. Para Malhotra (2006, p. 154) “A pesquisa qualitativa
proporciona melhor visdo e compreensao do contexto do problema, enquanto a pesquisa
quantitativa procura quantificar os dados e, normalmente, aplica alguma forma de analise

estatistica”.

Pode-se utilizar de sua combinacédo, realizando a coleta de dados quantitativos e
gualitativos em uma mesma pesquisa. (MALHOTRA, 2006).

A andlise da escola de idiomas por meio de um estudo de caso, que teve como
objetivo analisar a percepgcdo de qualidade dos servicos, que sera medida pelo modelo
SERVQUAL, adaptado de maneira que os alunos avaliassem os atributos oferecidos pela

escola de idiomas.

A coleta dos dados foi realizada através de questionario estruturado nao disfarcado,
que, consiste em perguntas elaboradas exatamente com as mesmas palavras, seguindo uma
mesma ordem e opc¢les de respostas, entregues a todos respondentes, com 0 objetivo de
padronizar e tercerteza de todos estarem respondendo as mesmas perguntas (MATTAR,

1993).

BN

Devido a existéncia de facilidade no acesso aos alunos, optou-se por entregar
pessoalmente os questionarios em sala de aula, em horarios pré-estabelecidos pela diretoria.
Decidiu-se por este método de abordagem para melhor esclarecer aos respondentes sobre a

finalidade da pesquisa e o0 modo de preenchimento.

O instrumento utilizado para a coleta dos dados foi o questionario SERVQUAL
adaptado para informacdes referentes a escola de idiomas, com base nos artigos de Freitas et
al (2008) e de Eberle, Milan & Kazzari (2010).

A escola escolhida para essa analise de percepcdo de qualidade nos servicos esta
localizada na cidade de Pinhais, regi&o metropolitana de Curitiba. Trata-se de uma unidade de
uma rede de franquias com escolas por todo o Brasil. Essa unidade possui 15 funcionarios e

cerca de 200 alunos.
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Como a amostra ndo tinha objetivos de ampla generalizagdo dos resultados, né&o foi
feita uma amostragem probabilistica rigorosa. Foi entdo conduzida a coleta de 97 questionarios
(aproximadamente 47% dos alunos), de respondentes que aceitaram participar da pesquisa,

em varios dias e periodos de aula.

4 ANALISE E INTERPRETACAO DE RESULTADOS

Nesta secdo, serdo apresentadas as percepcdes dos alunos sobre os servicos
prestados pela Poliglota Idiomas, com base no questionario SERVQUAL apresentado no

apéndice 1.

O item que teve a média mais baixa foi em relacdo a experiéncia dos professores no
exterior, com média 3,0, os alunos consideraram que a maioria dos professores nao possui
essa vivéncia, o gestor da empresa deu nota 3,5 para esse item, criando um GAP de -0,5, ele
acha importante essa experiéncia, mas nao considera que um professor que néo tenha viajado
para fora do pais seja menos fluente no idioma do que um que ja tenha ido. Outra questao que
teve uma média baixa (3,7) ainda em relacdo aos professores foi referente a formagéo
académica deles, a maioria dos respondentes diz que eles néo tém formacéo académica, para
0 gestor da escola a nota foi de 4,0, apresentando um GAP de -0,3, ele busca profissionais
que sejam fluentes, mas que ndo necessariamente precisem ter formacdo académica. Esses
fatores podem influenciar aos alunos na hora da escolha do curso de idiomas, pois professores
de linguas sem vivéncia no exterior e sem formacdo académica pode ndo trazer muita
credibilidade.

Outras questbes que também tiveram notas baixas foram em relagdo a atratividade
das instalagfes fisicas com média de 3,7, revelando GAP de -0,7 em relag&o a nota do gestor,
que foi de 4,4, isso mostra que o gestor tem uma viséo diferente dos alunos, pois ele acha que
as instalacfes estdo adequadas enquanto os alunos expdem que muitas melhorias devem ser
feitas. Outro item que teve um grande GAP, de -1,0, onde a nota dos alunos foi de 4,0 e do
gestor 5,0, foi referente ao suporte que a escola da aos funcionarios, os alunos néo

consideram o suporte assim tdo adequado, ja o gestor acredita que esta totalmente correto.

Os itens que foram mais bem avaliados estdo relacionados ao material didatico
proprio, cuja média dos alunos foi de 4,5 e do gestor 5,0, criando um GAP de -0,5.
Flexibilidade nas negocia¢cbes obteve média de 4,5 dos alunos e a mesma nota do gestor,
deixando claro que a percep¢ado dos alunos esta de acordo com a do gestor. O item que
obteve a maior média foi sobre a cortesia dos professores (4,8) e que esta bem préxima com a
percepcdo que o gestor tem, pois a nota dele foi 4,9, apresentando um GAP de apenas -0,1 e
mostrando que os professores estdo com uma boa avaliagdo em relagdo a sua cortesia tanto

perante aos alunos quanto ao gestor.
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Quadro 4 - GAPS

Questoes e | dea, [
1 Tem equipamentos modernos. 4,2 4,5 -0,3
2 Tem material didatico préprio. 4,5 5 -0,5
3 Adota material didatico ja reconhecido do mercado. 4,7 49 -0,2
4 As instalacdes fisicas sdo visualmente atrativas. 3,7 4,4 -0,7
5 Os empregados sdo bem-vestidos e asseados. 4,2 4,5 -0,3
6 As instalacdes fisicas sao conservadas. 4,1 4,7 -0,6
7 As salas de aula adequadas. 4,3 4,3 0
8 Quando promete fazer algo em certo tempo, o faz. 4.4 4,7 -0,3
9 E solidaria em resolver problemas. 4,2 4,9 07
10 Os professores transmitem confianca. 4,4 4,8 -0,4
11 Fornece seus servi¢os nos horarios programados. 4,3 4,6 -0,3
12 A escola mantém seus registros de forma correta. 3,9 4,7 -0,8
13 Oferece convénios com escolas no exterior. 4 4.6 -0,6
14 O servico recebido doii]p;:joi;etgtsores e funcionarios é 41 48 o
15 Os funcionarios e professores dispostos a ajudar. 4,3 4,5 -0,2
16 Tem agilidade nos seus servicos de apoio. 4,2 4,6 -0,4
17 Os professores sao pontuais. 4,6 4,9 -0,3
18 Vocé se sente seguro em negociar. 4,3 4,7 -0,4
19 Os funcionarios da escola obtém suporte adequado, 4 5 -1
20 Tem segurangas nas instalagdes. 3,9 4,8 -0,9
21 Os funcionérioseisp;rr?;ﬁizg:s dao atencéo 41 47 oe
22 A escola tem os seus interesses como objetivo. 4,2 5 -0,8
23 Tem horarios de funcionamento conveniente. 3,8 4.8 -1
24 Os professores séo corteses. 4,8 4,9 -0,1
25 Os professores dominam o contetdo. 4,7 4,8 -0,1
26 Os professore_s tém habilidades em despertar o 41 47 06

interesse dos alunos.

27 Os professores tém formacéo académica. 3,7 4 -0,3
28 Os professores tém experiéncia no exterior 3 3,5 -0,5
29 A escola tem boa reputacéo no mercado. 4 4,8 -0,8
30 A escola fornece um ambiente propicio ao estudo. 3,8 4,6 -0,8
31 A escola é bem localizada. 4,3 5 -0,7
32 Tem estacionamento proprio. 4,4 4,6 -0,2
33| A escola possibilita diferentes formas de pagamento. 4,5 4,5 0
34 A escola tem um preco acessivel. 4,3 4,5 -0,2

Fonte: Os autores, 2015.
Os itens que obtiveram maior GAP entre a média dos alunos e a nota do gestor foram

sobre o suporte adequado que os funcionéarios recebem da empresa e se a escola tem horario
conveniente para todos os alunos, ambos tiveram um GAP de -1, valor considerado alto e que
merece ser revisto pelo gestor. Outros itens que também tiveram GAP alto sdo sobre a
seguranca das instalacbes, com GAP de -0,9, sobre os registros adequados da escola e se a

escola tem os interesses dos alunos como seus principais objetivos, ambos com GAP -0,8.
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Além das respostas por meio dos questionarios também foram feitas entrevistas
pessoais com alguns alunos da escola com a intencdo de responder aos objetivos especificos,
e consequentemente o objetivo geral. Dessa forma, foi possivel identificar e analisar os fatores
gue influenciam na escolha do curso de idiomas, entre eles esta a localizacdo, alunos buscam
escolas que estejam mais proximas a sua rota como forma de economizar tempo. Estdo atras
também de professores qualificados e de material didatico proprio, facilitando o aprendizado. O
valor do curso também é fator fundamental, deve estar de acordo com a média de mercado e

também oferecer flexibilidade nas formas de pagamento.

O nivel de satisfacdo dos alunos foi relativamente alto, pois nos itens considerados
mais importantes na escolha do curso de idiomas a escola teve uma média alta, variando de
4,5 a 4,8. Sendo assim, pode-se considerar que a qualidade percebida pelos alunos da escola
€ considerada satisfatoria, alguns itens relacionados a qualificagéo dos professores em relacao
a formacao académica e vivéncia no exterior podem ser revistos nas préximas contratacdes de
professores, mas isso nao quer dizer que os alunos deixardo de frequentar a escola devido a

esses fatores, eles podem servir de atrativo na prospecc¢éao de novos alunos.
CONSIDERACOES FINAIS

Considerando a importancia da qualidade no servico, visto que serve de comparativo
e fator de decisdo na hora da escolha do cliente, faz-se necessario avaliar constantemente se

o servi¢o oferecido esta de acordo com o proposto e se esta de fato agradando ao cliente.

Este trabalho teve como objetivo geral identificar a percep¢do de qualidade dos
servicos prestados pela Escola de Idiomas Poliglota, localizada na cidade de Pinhais, regido
metropolitana de Curitiba. Para isso, utilizou-se o modelo SERVQUAL (Parasuraman; Berry;
Zeithaml, 1991). Os resultados mostraram que alguns itens tangiveis como a estrutura da
escola e a atratividade dos itens fisicos poderiam melhorar, tais como cadeiras mais
confortaveis, ar condicionado nas salas, televisdo em todas as salas, propiciando um melhor
desempenho no estudo dos alunos e tornando a escola mais atrativa. Outros itens
identificados que poderiam ser aprimorados sdo em relacdo a contratacdo de professores com

formacao académica e vivéncia no exterior, trazendo assim mais confiancga e credibilidade.

Dessa forma, o objetivo foi alcancado, pois evidenciou-se que a percepcao de
qualidade dos servicos prestados pode ser considerada adequada, atendendo a expectativa

dos alunos.

Conclui-se entdo que a presente pesquisa, elaborada através de um estudo de caso
mostra a importancia de medir-se a qualidade de ensino em uma escola de idiomas,
apresentando as instituicbes com caracteristicas semelhantes uma forma de avaliar seus

servicos e a satisfacdo dos clientes.
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APENDICE 1

Questionario Aplicado.

Questao DESEMPENHO DA ESCOLA — POLIGLOTA IDIOMAS Méedia | Nota
alunos | Gestor
1 A escola Poliglota Idiomas tem equipamentos modernos. 4,2 4,5
2 A escola Poliglota Idiomas tem material didatico proprio. 4,5 5,0
3 A escola Poliglota Idiomas adota material didatico ja reconhecido do mercado. 4.7 4,9
4 As instalagOes fisicas da escola Poliglota Idiomas séo visualmente atrativas. 3,7 4.4
5 Os empregados da escola Poliglota Idiomas s&o bem-vestidos e asseados. 4,2 4,5
6 A aparéncia das instalac@es fisicas da escola Poliglota Idiomas é conservada de a1 47
acordo com o servico oferecido. ' '
7 As salas de aula da escola Poliglota Idiomas s&o adequadas (confortaveis). 4,3 4,3
8 Quando a escola Poliglota Idiomas promete fazer algo em certo tempo, 44 47
realmente o faz. ' '
9 Quando vocé tem algum problema com a escola Poliglota Idiomas ela é solidaria 42 4.9
e o deixa seguro. ' '
10 Os professores da escola Poliglota Idiomas transmitem confianca. 4,4 4.8
11 A escola Poliglota Idiomas fornece seus servicos nos horarios programados. 4,3 4,6
12 A escola Poliglota Idiomas mantém seus registros de forma correta. 3,9 4,7
13 A escola Poliglota Idiomas oferece convénios com escolas no exterior (pais de 40 46
lingua inglesa) para realizacdo de intercambio. ' '
14 Vocé recebe servico imediato dos professores e funcionarios da escola Poliglota a1 48
Idiomas ' '
Os funcionarios e professores da escola Poliglota Idiomas estdo sempre
15 . . - 4.3 4,5
dispostos a ajudar os clientes (alunos).
16 A escola Poliglota Idiomas tem agilidade nos seus servigos de apoio. 4,2 4,6
17 Os professores da escola Poliglota Idiomas s&o pontuais. 4,6 4,9
Vocé se sente seguro em negociar com os funcionarios da escola Poliglota
18 Idiomas 4.3 47
19 Os funcionarios da escola Poliglota Idiomas obtém suporte adequado da 4.0 5.0
empresa para cumprir suas tarefas corretamente. ' '
20 A escola Poliglota Idiomas tem segurancas nas instalacdes. 3,9 4.8
Os funcionéarios e professores da escola Poliglota Idiomas dao atengéo
21 X ; 4,1 4,7
personalizada aos clientes (alunos).
22 A escola Poliglota Idiomas tem os seus melhores interesses como objetivo. 4,2 5,0
23 A escola Poliglota Idiomas tem horarios de funcionamento convenientes a todos 38 48
os clientes (alunos). ' '
24 Os professores sao corteses. 4,8 4,9
25 Os professores dominam o contelido das disciplinas (médulas). 4,7 4,8
26 Os professores da escola Poliglota Idiomas tém habilidades em despertar o a1 47
interesse dos alunos ' '
27 Os professores da escola Poliglota Idiomas tém formagéo académica (Inglés). 3,7 4,0
o8 Os professores da escola Poliglota Idiomas tém experiéncia no exterior (Pais 30 35
de lingua inglesa). ' '
29 A escola Poliglota Idiomas tem boa reputagcdo no mercado. 4,0 4,8
30 A escola Poliglota Idiomas fornece um ambiente propicio ao estudo. 3,8 4,6
31 A escola Poliglota Idiomas € bem localizada. 4,3 5,0
32 A escola Poliglota Idiomas tem estacionamento proprio. 4,4 4,6
33 A escola Poliglota Idiomas possibilita diferentes formas de pagamento. 4,5 4,5
A escola Poliglota Idiomas tem um prego acessivel (igual ou menor a média
34 > ) o 4,3 4,5
praticada pelas outras escolas localizadas na regido).
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