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Resumo

O presente trabalho objetiva apresentar uma metodologia que possibilite a medicdo da
qualidade dos servigos prestados pelas I nstituigdes de Ensino Superior (IES). Ta metodologia
provera o tomador de decisdo de informagdes quantificaveis sobre os diversos atributos que
compdem a qualidade dos servicos. O trabalho contém informagdo acerca do Modelo das
Deficiéncias, desenvolvido por pesguisadores que seguem a escola norte-americana para a
determinagdo da qualidade nos servigcos oferecidos pelas organizagOes. Realiza uma
introducdo genérica do modelo, a adaptacdo e aplicacdo para as Instituicdes de Ensino
Superior no Brasil, tratando de recopilar a informagdo desenvolvida por diferentes
pesquisadores do tema. O modelo SERVQUAL é utilizado na identificagdo das deficiéncias
(gap’s) nas |ES em seu relacionamento com os clientes através dos servicos prestados. Como
resultado principal, apresenta um rol de atributos aplicaveis as IES, bem como uma pesqguisa
junto a seus clientes. Finalizando com a mensuragdo do nivel de qualidade apresentado por

cada um dos atributos pesquisados e de forma geral.

1. Introducéo

O século XXI, em sua “nova onda” de avangos em amplo sentido, tem se destacado
pela identificagdo e sedimentacdo de um novo perfil de consumidor (de produtos e servigos),
cuja principal caracteristica é privilegiar, com énfase, a qualidade em sua acepgéo vocabular

mais abrangente.

Outra caracteristica marcante que movimenta o segmento de consumo € aguela que
determina, em primeirainstancia, o atendimento privilegiado as necessidades do consumidor,
sgjam estas de nivel concreto ou de cardter psicolégico. Assim, ndo é mais passivel de
aceitagdo, nestes dias, que o estrategista de marketing pretenda promover um somatorio de
variaveis (como, por exemplo, o melhor prego, o0 melhor produto e a necessidade), visando ao

desenvolvimento de produtos e servicos mais atraentes ao mercado, pois, diferentemente de
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ha 15 anos atrés, hoje o que voga € o atendimento as necessidades do individuo e, o que é

ainda mais importante, com o devido e necessario padréo de qualidade.

Este artigo busca, em seu escopo maior, anadlisar a importancia que o quesito
“qualidade” possui hoje, associado estreitamente aos meandros da educacdo em instituicoes
de ensino superior (IES) e sob a Gtica privilegiada dos “clientes” consumidores deste tipo de
Servigo, ou sga, os alunos de maneira geral. Em adicdo a esse objetivo, 0 presente artigo
procura utilizar, como balizamento do seu desenvolvimento, o modelo SERVQUAL utilizado
na identificagdo das deficiéncias (gap’s) nas IES, quando em suas relagdes com seus clientes

na prestagado dos seus servigos de educagéo.

Para 0 alcance desses objetivos, num primeiro momento aborda-se o conceito de
gualidade na prestacdo de servigos e, mais especificamente, nos meandros da educagdo
superior. Em seguida, apresentam-se as caracteristicas mais marcantes do modelo
SERVQUAL (adaptado a educacdo) e dos beneficios que podem carrear para um melhor
desempenho por parte das IES nacionais. Por fim, propde-se, com base nessas andlises e
exemplos ilustrativos, um rol de principios estratégicos de marketing que venham a dar
suporte e derivar em vantagem competitiva para a instituicdo, a fim de motivar o
desenvolvimento de programas aprimorados nesse sentido, redundantes em nivel condizente
de qualidade final (com as necessidades e expectativas dos potenciais clientes), tanto nos

produtos, como nos servicos prestados pelas |ES.

A metodologia utilizada no desenvolvimento deste artigo é de modelo exploratorio,
utilizando como base fontes bibliogréficas de consulta, associadas a substancial experiéncia
deste autor, adquirida nas lides com o ensino superior, sgja como componente do corpo
docente de diversas instituigdes de terceiro grau, seja como coordenador ou diretor destas, em

determinados outros momentos.

2. Marketing e Avaliacéo em I nstituigoes de Ensino Superior

A problemética da avaliacdo nas IES é t&o antiga quanto o é a fundamentacéo legal
que lhe da sustentacdo. E se diz “problemética’, pois &, efetivamente, uma questdo complexa,
intrincada e repleta de varidveis que se constituem em sérias dificuldades para um processo

adequado e preciso.

O mix “marketing & avaliagdo” tem raz&o de ser. Por um lado, as estratégias de

marketing de uma instituicdo de ensino superior, ndo raro, apelam para diretrizes que buscam



atrair o cliente despertando-lhe interesses varios e derivados da estrutura geral da organizagéo.
Nem sempre essa estrutura e esses apelativos correspondem a realidade da instituicao,
acabando por frustrar as expectativas do cliente-aluno, desmotivando-o. Por outro lado, a
avaliagdo da IES se constitui na andlise do somatério de variaveis que, em muito, dependem
das estratégias de marketing implementadas na mesma, ao apregoar uma imagem e uma
marca que, em alguns casos, ndo é reflexo dos verdadeiros valores da entidade, novamente
frustrando processos de avaliacdo que acabam por chegar a resultados falsos. Eis a questéo e

€is 0 porqué da conexdo entre esses dois componentes.

Ha, pois, uma influéncia dessas estratégias de marketing sobre o processo decisorio do
potencia aluno, quando a este Ihe chega 0 momento de optar por uma ou outra instituicdo.
Saliente-se, antes de qualquer outro ponto, que o0 ensino-educacdo € um Sservigo, portanto, um
produto intangivel e que merece um sistema de plangamento estratégico diferenciado,
adaptado daguilo que se aplica para produtos tangiveis. Neste sentido e em referéncia as
estratégias de marketing para as |IES, Kotler! identifica o marketing como a ciéncia que
analisa, plangja, implementa e controla programas formulados para causar trocas voluntarias
de valores com 0s respectivos mercados-alvo, visando acancar objetivos institucionais. E
complementa: “Marketing envolve programar as ofertas da ingtituicdo para atender as
necessidades e aos desgjos de mercados-alvo, usando preco, comunicacdo e distribuicéo

eficazes parainformar, motivar e atender a esses mercados”.
Observando, agora, 0 outro elemento do binémio (a avaliagao), tem-se que®:

[...] no sistema de ensino superior, 0 processo de avaiacdo é mais dificil e
diferenciado. Isto se deve a multiplicidade das fun¢bes universitarias (pesquisa,
ensino e extensdo), a diversificagdo das &reas de conhecimentos, & modalidades
dos cursos oferecidos e a grande heterogeneidade das regifes onde existem.
Reconhecem-se que as tentativas de avaliagdo que tomam como unidade todos os
cursos e instituicdes e pretendem, através de um processo Unico e monolitico,
medir o seu desempenho em todas as areas de conhecimento, abrangendo todo o
ensino, toda a pesquisa e toda a extensdo, se mostram complexas e inflexiveis. S&o
parciais, injustas, ndo consideram o valor agregado, a diversidade das institui¢cdes

e regides, suas vocagles e vantagens competitivas. Nenhuma avaliagdo, por mais

1 KOTLER, Philip. Marketing estratégico para instituicdes educacionais. Sao Paulo: Atlas, 1994, p. 24.
2 «Um Modelo de Avaliagdo da Eficiéncia dos Servigos Educacionais Prestados Segundo a Expectativa e
Percepgdes do Aluno”, op.cit., p. 2.



completa que sga, pode levar em consideragdo a totalidade das variaveis que
influenciam na qualidade do ensino e na sua adequagdo a contextos sociais e
culturais diversos. A avaliagdo institucional ndo deve, portanto, ser efetuada
tomando-se como referéncia exclusiva padrdes e critérios uniformes, aplicavels
indiscriminadamente a toda e qualquer institui¢do. E o estudo do préprio contexto
gue deve legitimar a priorizagdo do ensino ou da pesguisa ou da extensdo. Por
todo isso, para avaliar o ensino superior, em suas multiplas dimensoes e fungoes, €
preciso um sistema de avadiagdo que utilize mdltiplos instrumentos e
procedimentos integrados, de tal forma que as parciaidades préprias de cada

Processo se compensem e se permitam contrabal ancar mutuamente.

Em outras paavras, € um processo complexo e demasiado centralizado nas
caracteristicas personalissimas de cada instituicéo, inserida em seu préprio contexto regional
e, ainda, voltada as suas especificidades inerentes ao escopo gque persegue — ensino, pesquisa,
extensdo ou um mix deles. Assim, tanto as estratégias de marketing aplicaveis a ingtituicéo e
acordes com 0 seu mercado, como 0s sistemas de avaliacdo da mesma, representam anélises
muito bem direcionadas que mantenham o foco estritamente concentrado nessas

caracteristicas personalissimas.

Ainda com relacdo & avaliagd como processo e conceito, tem-se que® esta,
basicamente, € um instrumento “que permite conhecer, aprimorar e orientar as agdes de
individuos e de organizacBes sociais. E uma atividade utilizada tanto para avaliar o que ja foi
realizado, quanto para avaliar decisdes que se deve tomar para realizar agdes futuras”.
Avaliar, em suma e no léxico, significa medir, comparar, analisar; ou ainda, em sentido lato,
assistematico ou informal, entende-se o termo e a agdo como uma valoragdo pela emissdo de

juizo de valor”.

Em termos de instituicdes de ensino superior, 0 processo de avaliagdo “vem sendo
utilizado em amplitude, perspectivas e terminologias que se definem a partir do objeto de
estudo, como por exemplo, a avaliagdo de desempenho (docente e discente), avaliagdo

emancipadora e a avaliaggo institucional™. Neste Ultimo sentido, Freitas apresenta vérios

® FREITAS, leda Maria Aralijo Chaves. Avaliagio da educacdo superior: fatores técnicos e politicos em
universidades publicas brasileiras. Dissertacdo de mestrado (Universidade Federal de Santa Catarina — Pds-
Graduacdo em Administragdo — Politicas e planejamento universitério). Floriandpolis: UFSC, 1995, p. 13.

* |dem, ibidem.

® |dem, ibidem, p. 16.



entendimentos sobre 0 escopo deste tipo de avaliacdo, que se reproduzem fielmente a seguir, a

titulo de enriquecimento deste artigo:

Para Meyer Jr. (1993:18) avaiagdo institucional “€ um instrumento de gestdo
necessario para se mensurar 0s esforgos da organizagdo, sua qualidade, sua

exceléncig, utilidade erelevancia’”.

Belloni (1989) define avaliagdo institucional como uma maneira de estimular o
aprimoramento de uma atividade, evitando que a rotina descaracterize os objetivos
e finalidades estas mesmas atividades. Sendo assim, ela é um processo de tomada
de consciéncia, cujo objetivo € a correcdo e aperfeicoamento do rumo, ndo se

constituindo, portanto, num instrumento de punicao.

A avdiacdo ingtitucional, segundo Neiva (1989), € um processo que apresenta
duas faces. uma “negativa” — a que aponta falhas ou distor¢fes, que mostra
insatisfatoria expressdo de qualidade — e outra face, a “positiva” — que revela
acertos e sucessos com dimensdes de qualidade e desempenho. Ainda segundo o
mesmo autor (1988), € como uma faca de dois gumes — um dos lados mostra o
objeto avaliado como ele mesmo &, e 0 outro, mostra como ele esta condicionada

paravir a ser.

Em répidas pinceladas, assm, tem-se a conceituagdo de ambos os elementos que
compdem o binbmio proposto (marketing vs. avaliagdo), o que permite, agora, ingressar
especificamente ao tema central em si, qual sga, 0 modelo SERVQUAL de avaiacdo em
instituicbes de ensino superior. Todavia, necess&rio acentuar-se que este processo de
avaliagdo esta voltado ao conceito que o aluno-cliente tem da institui¢do, segundo sejam suas

necessi dades, expectativas e desgjos.

3. O Modelo de Avaliagdo “Servqual”

O projeto que deu embasamento ao modelo em referéncia, fundamenta-se na teoria
microeconémica da fungdo producao e nos estudos e pesguisas sobre a qualidade e satisfacdo
na prestagéo de servicos realizados por Zeithaml, Parasuraman e Berry nos anos 80-90 e sobre

os quais se afirma que®;

® «“Um Modelo de Avaliagdo da Eficiéncia dos Servigos Educacionais Prestados Segundo a Expectativa e
Percepgdes do Aluno”, op.cit., p. 3.



Em relacéo a outros modelos, 0 modelo SERVQUAL mensura os niveis de satisfagdo
do principa cliente (aluno) e dos fatores determinantes dessa satisfagdo. Dita relagdo
pode ser assim equacionada, permitindo estimar:

e aprodutividade margina e a €lasticidade de cada fator,

e as diferentes combinagdes dos fatores que geram o mesmo nivel de
satisfagéo que podem ser chamadas de | soquanta, curva de igua satisfacéo
ou ainda curva de indiferenca,

e a relagdo entre a reducdo no emprego de um fator e o aumento
compensatério de outro para manter o mesmo nivel de satisfacdo, chamada

taxa marginal de substituicdo técnica (TMST),

Isto significa que as institui¢cdes com ajuda deste modelo poderdo otimizar seu principal
problema econdmico, que € o conflito entre as mdltiplas e ilimitadas necessidades, por
um lado e o0s escassos recursos e de usos aternativos, por outro. Conseguirdo definir
objetivamente seus objetivos em correspondéncia com 0os meios disponiveis, que
servicos educacionais fornecer, de que niveis de qualidade, como produzir, como alocar
e com que intensidade utilizar os fatores ou insumos para que os beneficios sgjam maior

ou igual ao custo de oportunidade.

Dentro do que o artigo em referéncia explana sobre o referido modelo e, ainda, numa
visdo pragmatica, “as IES devem desempenhar o papel de organizacdo prestadora de servico.
Ter por objetivo principal a satisfacéo das necessidades de seus clientes internos e externos e
dos investidores ao menor custo. Necessitam prestar servigcos de ensino, de pesquisa e de
extensdo de qualidade, contribuir com o dindmico desenvolvimento tecnoldgico, socio-

econdmico e cultural do pais e, paraisto, garantir um bom ambiente de trabalho™”.

A satisfacdo é compreendida, assim, “como a utilidade auferida por um individuo em
decorréncia do consumo de um bem ou servigo, como o grau de adequac&o desses produtos a
uma necessidade sentida. A satisfagdo tem um caréter subjetivo e individual, mas como a
temperatura, pode ser mensurado com guda de instrumentos. Pode-se registrar
guantitativamente a satisfacdo medindo-a em termos da sua intensidade especifica, ou sga,

posicionando-a com relagdo a um valor arbitrario - nenhuma satisfacéo - denominado como

7 |dem, ibidem.



ponto zero. Tal afericdo deve ser realizada conceituando-se a unidade de medida - grau de
satisfacdo- e uma escala que represente distancias iguais, que podem ser usadas na

comparacdo a partir da diferenca entre o valor do ponto zero e um segundo valor conhecido™®.

Como pode ser entendida a satisfagdo, neste modelo? Tanto neste, como em outros
modelos, o conceito de satisfacdo tem a ver com o nivel de expectativas que o auno-cliente
tem em relagdo a entidade e a maneira como ele as percebe. Em outras palavras, as estratégias
de marketing implementadas pela instituicdo |he prometem algo (expectativa) e, na prética,
realizam esse “algo” (a percepcao do que recebe em redidade).

Significa dizer que muito ira depender daquelas estratégias de comunicagdo da
instituicdo, ao vender seus produtos ao mercado, criando um desgjo ou uma necessidade no
aluno-cliente. Esse produto podera ser, portanto, algo desgado ou algo adequado as suas
necessidades. E o atendimento a um (ou ambos) destes quesitos ira definir o nivel de

satisfagdo do cliente. O artigo em referéncia complementa sua exposicéo’:

Limitando os servicos das |IES ao ensino e considerando o aluno o beneficiério
direto, define-se 0 servigco desgjado como 0 servico que o auno gostaria de
receber para satisfazer plenamente suas necessidades, para atender, por exemplo,
suas expectativas profissionais como egresso no mercado de trabalho. Entretanto,
o auno, como qualquer cliente, normalmente reconhece a diferenca entre o
servico ideal-desgjado e o servigo real, aceitavel e possivel de ser prestado pela
instituicdo. Esse nivel inferior de expectativa, chamado servico adegquado € o nivel
de servigo abaixo do qual os clientes ficaram insatisfeitos. A diferenca entre esses

niveis de expectativas determina uma zona de tolerdncia como mostra a Figura 1.

Servico
desgado
Zonade
tolerancia
Servico
adequado

Figura 1: Niveis de expectativas e zona de tolerancia

8 “Um Modelo de Avaliagdo da Eficiéncia dos Servicos Educacionais Prestados Segundo a Expectativa e
Percepgdes do Aluno”, op.cit., p. 4.
® |dem, ibidem, p. 5.



Dentro desse intervalo o cliente considera satisfatorio o servigo prestado, sendo que o nivel
acima da zona de tolerancia indica um servigo prestado superior ao esperado, criando
condigdes para a lealdade com o prestador de servico.

Analisa-se, agora, esta posi¢cdo para delaretirar inferéncias que se observam na pratica

do cotidiano universitario.

Consoante a exposicdo do artigo em foco, uma ingtituicdo teria que se manter
permanentemente informada em relagdo ao posicionamento dos seus clientes dentro desses
trés niveis indicados na figura 1, buscando, mediante esse diagndstico rotineiro, gjustar suas
estratégias e seus indicadores de exceléncia, para conservar-se dentro das expectativas

alimentadas pelos seus clientes.

Na prética, 0 que se observa é certo nivel de distanciamento (apatia?) entre a direcéo
gestora da instituicéo e seu corpo discente, havendo, do ponto de vista organizacional, um
largo espaco burocrético que separa os tomadores de decis@o e os alunos-clientes, os quais
podem expressar seus niveis de satisfagdo com o desempenho da entidade. Neste sentido, um
dos problemas que mais se observa na rotina diéria de uma instituicdo de ensino superior é a
inconstancia do seu quadro docente, havendo, em alguns casos, um indice de turn-over

elevado — o0 que redunda em perda de confianga por parte dos alunos.

Em outras palavras, vende-se uma imagem de seguranca e estabilidade organizacional,
enguanto, na pratica, acaba-se mostrando as fragilidades de se manter um corpo docente fiel,
comprometido com sua missdo, a qual, em suma, € a transferéncia de conhecimentos e a
educacdo superior, como preparadores para ingresso a0 mercado de trabalho. E a percepgéo
do auno, em muitos casos, sequer € avaliada e acompanhada, nesses atos e baixos de
desempenho. O artigo que serve de base a este trabalho, ao se referir aos nivels de percepcdo

dos alunos, assim se expressa’™:

Nas pesquisas redlizadas para vaidar o modelo SERVQUAL, Zeithaml,
Parasuraman, Berry consideraram quatro fatores que influenciam as expectativas:
necessidades pessoais, a comunicacdo boca-a-boca, as experiéncias passadas e a
comunicacdo externa do provedor dos servicos.

O julgamento do servigo percebido é a avaliagdo que o cliente faz sobre o
desempenho da organizagdo que Ihe presta o servigo. Por ser o ensino um produto

intangivel, o aluno precisa experimenta-lo para comparar sua qualidade. Dai o

10 “Um Modelo de Avaliacéo da Eficiéncia dos Servicos Educacionais Prestados Segundo a Expectativa e
Percepgdes do Aluno”, op.cit., p. 6.



modelo preconiza que se as expectativas do cliente sdo preenchidas ou superadas
pelo servigo percebido, o cliente fica satisfeito. Mas, se 0 servigo prestado fica
abaixo do servico adequado ou qualidade esperada, se sentira insatisfeito. Essa
discrepancia, defasagens ou hiatos leva ao nome de gap ou lacuna de qualidade.
De outraforma: Satisfacdo do cliente = servigo percebido — servico esperado.

Porém, que critérios o aluno utiliza para formar suas expectativas e julgar o
servico recebido? O modelo SERVQUAL determina as seguintes dimensdes:
tangibilidade, confiabilidade, presteza, garantia e empatia. Entretanto, estudos
realizados anteriormente, utilizando a analise multivariada, mostraram a pouca
validez dessas dimensdes na avaiacdo da satisfacdo do cliente dos servicos

educacionais confirmando a necessidade de alguns ajustes.

Zeithaml, Parasuraman e Berry, em sua pesquisa, apelam, como complemento ao
exposto, que existe, neste ponto de andise de niveis de satisfacdo do auno-cliente, a
necessidade de se fazer uma clara dicotomia entre 0 que sgja “ensino” e “aprendizagem”.
Enguanto o ensino é a transmissdo de conhecimentos arraigados e j& devidamente assentados
no cotidiano dos alunos, através de inimeros periodos letivos, cabendo ao professor proceder
a essa transmissdo com adequada técnica, concentracdo, interacdo com sua classe, dentre
outros atributos mais, a aprendizagem diz mais respeito a capacidade que o professor tem de
inserir esses conhecimentos na sua classe e, também, de os alunos-clientes captarem 0s novos
ensinamentos que vdo sendo transferidos metodicamente a eles. E um processo, em suma,
lento e persistente, extremamente meticul 0so e voltado a uma empatia entre professor e aluno

que demanda alto grau de concentracdo e de confianga deste para agquele.

A fata de fidelidade ou de confianca do auno pelo professor criarg, fatalmente, um
hiato que acabard distanciando um do outro e, por decorréncia légica, quebrard a interacéo,
interrompendo a transmissdo de conhecimentos e de novidades cientificas que cabe ao
professor proceder. Ha, neste caso, a criacdo de uma potencial insatisfacéo por parte do aluno,

gue Vé suas expectativas sendo frustradas e comprometendo sua permanéncia na institui¢ao.

Demanda-se, portanto, a instalagdo de uma nova pedagogia que desvie desses
percalcos ora citados. Neste sentido™, “A medida que a nova pedagogia coloca a énfase na

aprendizagem, o papel do professor deixa de ser o de puramente ensinar, e passa a ser o0 de

1 «“Um Modelo de Avaliacéo da Eficiéncia dos Servicos Educacionais Prestados Segundo a Expectativa e
Percepgdes do Aluno”, op.cit., p. 7.
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administrar as condi¢des e recursos para facilitar e motivar a aprendizagem do auno”. Dessa
constatacao e apOs uma série de entrevistas com alunos e professores e da pesguisa de campo,
0s autores da pesguisa chegaram a novas dimensdes ou fatores da satisfagdo dos servigos

educacionais, 0s quai's podem ser expressos assim:

e Aprendizagem (Alunos) - A,
e Ensino (Professores) - P,
e Curriculo-C,
o Aspectostangiveis-T,
e Servicosdeapoio - SA.
A publicagdo em destague expde, entdo, a Figura 2 concentrando essas novas dimensoes
ou fatores de satisfagdo dos servicos educacionais, 0 que pode ser constatado a seguir, com

base na pesquisa dos autores do referido artigo™.

Observa-se, pela figura abaixo, que esses elementos produzem o necessario nivel de
satisfacdo nos alunos-clientes, desde que cumpridos fielmente e, por que ndo dizer, ao pé da
letra. A verdade € que, mister salientar, nestes dias de ata competitividade predatéria (com a
proliferacdo de instituicBes de ensino superior), a fidelidade do aluno-cliente € colocada a
prova a todo instante, com novas “tentacdes” promovidas por instituicbes as vezes mais
agressivas (em termos de marketing estratégico) e, por isso, aparentemente mais competentes
— 0 que nem sempre é verdadeiro, pelo menos em termos do bindmio “ensino x
aprendizagem”.

Comunicagédo Necessidades Experiéncia Comunicagdes
boca a boca pessoais passada externas

Dimensdes da

Satisfacado de Servigo
Servigo educacionais esperado

rendizagem

Ap

*En ,

*Curriculo,

*Aspectos tangiveis e

*Servigcos de apoio. Servigo

percebido

S atisfacao

Figura 2. Avaliacdo da Satisfacdo do Cliente.

Fonte: Adaptado de Zeithaml, Parasuraman, Berry. Delivering Quality Service, p. 25.
New York: The Free Press, 1990."

12 1dem, ibidem, p. 8.
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A auto-avaliacdo, assim, deve ser permanente e altamente critica, tanto por parte do
corpo docente, como pelos gestores organizacionais que determinam as politicas e diretrizes
operacionais da instituicdo. A auséncia desse acompanhamento permanente pode derivar em
séria derrota para uma entidade, com a perda periddica e constante de clientes, que migram

para outras institui cbes mais “‘competentes”.

A seqiiéncia da pesquisa de Zeithaml, Parasuraman, Berry™* acabou derivando para a
definicdo de atributos, como bem explicam os pesquisadores em suas proprias paavras:
Seguindo 0 modelo SERVQUAL, cada um dos fatores foi desdobrado em atributos. Na
pesquisa de campo identificou-se um problema de multicolinealidade com alguns atributos.
Isto dificulta a revelagdo dos efeitos individuais, separados de cada atributo sobre os fatores e
determinou a ndo significancia desses atributos ao ndo passarem pelo teste t. Portanto, apds
anaise mais rigorosa foram definidos novos atributos relativamente independentes que

influenciam de maneira particular o respectivo fator como mostraa Tabela 1.

Tabela 1 Estrutura do model o de avaliacdo da qualidade dos servicos educacionais.

Fatores Atributo
1. Interesse dos aunos por aprofundamento por meio de pesquisa
bibliografica
2. Qualidade do relacionamento entre os alunos
, 3. Empenho natroca de idéias entre colegas e professores
Aprendizagem . e . :
Alunos (A) 4. Capacidade de transmitir os conhecimentos ensinados a outra
pessoa
5. Capacidade de aplicar os conhecimentos adquiridos em situagoes
concretas
6. Participacdo dos aunos nas atividades das disciplinas
Ensino 7. Dominio dos assuntos tratados
Professores (P) | 8. Clareza na exposi¢cdo
0. Abordagem dos temas com profundidade
10. Capacidade de criar condigdes para que o auno solucione
problemas, pense criticamente e raciocine.
11. Habilidade para despertar o interesse dos alunos em relacdo ao
contetido
12. Assiduidade
13. Qualidade dabibliografia utilizada
14. Uso dos recursos visuais e instrumentos de apoio didético

3 Apud “Um Modelo de Avaliagio da Eficiéncia dos Servigos Educacionais Prestados Segundo a Expectativa e
Percepgdes do Aluno”, op.cit., p. 8.

4 «Um Modelo de Avaliacéo da Eficiéncia dos Servicos Educacionais Prestados Segundo a Expectativa e
Percepgdes do Aluno”, op.cit., p. 9-10.
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15. Disponibilidade para atender os alunos fora dos horéarios de aula
16. Cordiaidade e respeito com os alunos
17. Coeréncia nadistribuicdo do tempo e do contetido
18. Adequacdo da avaliacdo do desempenho do aluno
19. Adeguacdo do programa da disciplina
20. Cumprimento do programa da disciplina
21. Utilidade das disciplinas do curso para a capacitacao profissional
22. Suficiénciadacarga horéria
23. Adeguacdo dos pré-requisitos
24. Integracdo entre as disciplinas do curso
25. Equilibrio entre teoria e prética
26.  Conveniénciados horérios de aula
Curriculo (C) 27. Volume adequado de atividades extraclasse
28. Formulagdo explicita do perfil do profissional que se pretende
formar
29. Equilibrio entre os assuntos especificos e interdisciplinares
30. Programacdo de atividades de iniciacdo cientifica
31. Integracdo ensino, pesquisa e extensao.
32. Funcionamento de estagio supervisionado
33.  Adequacdo dos moveis e das instalagOes fisicas (confortaveis,
arejadas, iluminadas)
Aspectos 34. Ambiente propicio ao estudo (calmo, silencioso)
tangiveis 35. Adequagdo dos equipamentos didéticos: retroprojetores, videos,
(M “data-show”, computadores com acesso a redes de informagéo e
softwares disponiveis as necessidades das disciplinas.
36. Adeqguacdo do acervo da biblioteca as necessidades
37. Confiabilidade dos servigos prestados (precisos, consistentes e
Servicos de garantias)
apoio (SA)| 38. Cordialidade e prestabilidade dos funcionarios do servico de apoio
(secretaria, 39. Acessibilidade aos servigos prestados (horarios de atendimento e
biblioteca, tempo de espera)
departamento). | 40.  Competéncia dos funciondrios para realizar todos os servicos

necessarios

No questionario da pesquisa de campo, os atributos se formulam em uma serie de

afirmacOes. Para avaiar o nivel de satisfagdo foi solicitado ao entrevistado que avaliasse o

nivel de adequacdo das afirmacfes, numa escala intervalar que variava de 1 (discordo

totalmente) a 7 (concordo tolamente). Inicialmente o auno formulava suas expectativas

indicando seu grau de concordancia ou discordancia das afirmagdes numa excelente |IES e

depois utilizando os mesmos atributos suas percepcdes pelos servigos prestados. Isto tornou o

guestionério extenso (122 questes), motivando algumas omissdes (1,6%), 0 que sugeriu a

reformulacéo do questionério. Considerou-se conveniente solicitar ao entrevistado que atribua

uma nota, comparando os atributos com os servigos prestados por uma instituicdo de ensino

adequada com nota 100. Por exemplo, se 0 entrevistado acha que as instalagdes fisicas sdo
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20% melhores que as instalagbes adequadas ou esperadas a nota deve ser 120. Se pensa que é
apenas 50% do que deveria ser esse valor deve ser 50. Isto, também, torna a escala mais
robusta, com uma maior variancia, o que aumenta a confiabilidade dos coeficientes de

regressao (intercepto e coeficientes de inclinagéo).

O equacionamento dos fatores e atributo determina um sistema de equagdes. A
equacdo de primeira ordem deve explicar a nota geral da satisfacdo em fungdo dos cinco
fatores (A, P, C, T e SA). Por sua vez, a nota desses cinco fatores deve ser explicada pelas

respectivas notas dos atributos formando as equagdes de segunda ordem.

Por outro lado, as |IES para satisfazer seus clientes precisam montar um processo de
producdo, ou sgja, um processo de prestacdo de servigos. Neste deve-se utilizar e transformar
alguns bens e servigos chamados fatores produtivos ou insumos. Estes fatores coincidem com
os critérios utilizados para avaliar a satisfagcdo (professores, tangivels, alunos, curriculo e
servigos de apoio). O método que determina a qualidade, a quantidade e a combinag&o desses

fatores caracteriza a tecnologia utilizada na prestacéo de servicos.

Dagui em diante, o trabalho dos pesquisadores ingressa nos calculos estatisticos que
mostram o comportamento das variaveis em diversos casos, 0 que, em suma, depende de
especificidades de cada ingtituicdo de ensino superior — motivo pelo qual se deixa de
apresentar essa parte, sugerindo agueles que tenham maior interesse no assunto que ingressem

a0 site indicado nas notas de rodapé bibliograficas™.

4, Conclusdes

A gquestéo da qualidade no ensino de terceiro grau €, sem davida, um desafio cada vez
mais ingente e requer atencdo redobrada, a cada ano que transcorre, por parte do Poder
Publico e das préprias instituicdes de ensino superior, sgjam elas publicas ou privadas. Afinal,
a globalizagdo da economia mundia e o alto desenvolvimento do sistema de ensino a
distancia (EAD) tém propiciado uma renhida batalha na conquista dos alunos-clientes, hoje

dispostos a buscar a melhor qualidade com o menor prego.
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Ficou claro que avaliar ndo significa um processo fechado e “enlatado” que serve para
toda e qualquer instituicdo de ensino superior. Ao contrario, o procedimento de avaliar o
desempenho técnico e os niveis de qualidade de desempenho dos corpos docentes
(notadamente por parte dos alunos-clientes), no sentido de atender expectativas e desgjos dos
discentes, € bastante personalissimo, dadas as caracteristicas peculiares de cada instituicéo e

do seu entorno regional (sgamicro ou macro).

Ficou também patente que os processos de avaliagdo devem ser constantes, para que
haja um acompanhamento permanente dos niveis de satisfacdo e de atendimento as
necessidades (concretas ou psicolégicas) dos alunos, no sentido de os gestores poderem
proceder a mudancas de rota rapidas, evitando migracdo de clientes para instituicOes

concorrentes.

O modelo SERVQUAL, ora apresentado em sua parte genérica, aparece como
bastante interessante, embora ndo se possa afirmar que € o “melhor” modelo, justamente em
decorréncia daquelas peculiaridades mencionadas que caracterizam cada |ES em seu proprio
entorno. Contudo, as linhas gerais deste modelo podem e devem servir de pardmetro
orientativo para o desenvolvimento de modelos gjustados as respectivas realidades de cada
IES, com o fito de serem colocados em prética como ferramenta constante de trabalho da ata

gest&o de umainstitui¢cdo que busgue a qualidade total dos seus servigos.

A construcdo de um nome e de uma marca, dentro dos ditames histéricos do
marketing, requer o transcurso de um longo e penoso caminho, o qual demanda investimentos
elevados e permanentes, no sentido de se manter esse nome e essa marca. Ja a destruicéo ou
deterioragéo dessa construcao, tao onerosa, ndo requer mais do que um insignificante lapso de

tempo, as vezes em decorréncia de falhas infantis facilmente evitaveis.

Por fim, a qualidade no ensino, hoje, ndo € mais uma necessidade, nem tampouco um
atributo adicional de determinada entidade, mas um direito do auno-cliente, historicamente
garantido pela Carta Magna e poucas vezes respeitado. Qualidade, em si, deve, portanto, ser o
principal Norte de toda e qualquer instituicdo de ensino superior que deseje prosperar e se
perpetuar. Desconhecer esta realidade € condenar-se, cedo ou tarde, ao fracasso total e
definitivo.
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