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RESUMO

Este trabalho objetiva analisar como a inauguragédo de escolas privadas influenciou
na competitividade da Escola Alegria, na cidade de Salvador, no periodo de 2007 a
2008. Utilizou-se um estudo de caso, com pesquisa descritiva e qualitativa, sendo
aplicados questionarios com pais/responsaveis (comunidade) e realizadas
entrevistas com os colaboradores e a dirigente da escola. Verificou-se que a
instituicdo apresenta a estratégia competitiva de custo, além da falta de capacitagao
do pessoal técnico-administrativo e da insuficiéncia de equipamentos tecnologicos,
necessitando melhorar sua estratégia para fidelizar e atrair novos clientes, criar
programas de capacitagdo para seus funcionarios administrativos, melhorar a infra-
estrutura e implantar recursos de marketing e tecnologia avangada nas estruturas
pedagogicas.

Palavras-chave: Gestdo escolar. Relagdo escola e comunidade. Estratégia
competitiva.

ABSTRACT

This paper aims to analyze how the opening of private schools influenced the
competitiveness of Joy School in the city of Salvador, in the period 2007 to 2008. We
used a case study, with descriptive and qualitative research, and used
questionnaires to parents/guardians (community) and interviews with employees and
the head of the school. It was found that the institution has the competitive strategy of
cost, besides the lack of training of the technical administrative personnel and a lack
of technological equipment, needing to improve its strategy to retain and attract new
customers, create training programs for their administrators, improving infrastructure
and deploy marketing resources and advanced technology in educational
frameworks.

Keywords: School management. Relationship between school and community.
Competitive strategy.
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1 INTRODUGAO E CARACTERIZAGAO DA EMPRESA

A concorréncia acirrada e o contato com novas instituicdes e novas
tecnologias séo alguns desafios que as instituicbes escolares, como empresas,
precisam enfrentar no mundo contemporaneo. A esse cenario, acrescenta-se o alto
grau das exigéncias da comunidade por melhor atendimento, prazo e negociagéo,
principalmente quanto a qualidade no ensino, pre¢co e beneficios nos servigos
oferecidos, o que faz com que as empresas busquem sempre novas estratégias
para manter seus clientes e conquistar novos mercados.

Esta pesquisa tem como tema a relagdo da escola com a comunidade e a
competitividade. O problema tomado como objeto de estudo consiste em: de que
forma a inauguracao de escolas privadas, como o Colégio Marista (Patamares) e o
Colégio Salesiano Dom Bosco, influenciou na relagdo com a comunidade e na
competitividade da Escola Alegria (especificamente no ensino fundamental), na
cidade de Salvador, no periodo de 2007 a 20087

O tema abordado é de suma importancia para os gestores educacionais de
escolas e sua escolha se justifica pelo fato de ser necessario que a escola se torne
um negoécio de sucesso e administrativamente viavel. Para tanto, precisara ser
planejada em outros aspectos como: gestdo pessoal, estratégias de marketing e
investimentos, além do planejamento or¢gamentario, possibilitando, aos dirigentes
pedagdgicos, subsidios para decisées que alcancem a fidelizagdo de seus clientes.

Ademais, este estudo se justifica pelo fato de sua co-autora atuar, ha 15 anos,
na empresa analisada, e perceber, em seu cotidiano, que a inauguragdo de novos
empreendimentos educacionais no entorno da Escola Alegria ocasionou uma
evasao de alunos, o que reduz o relacionamento da instituicdo com a comunidade
atendida. Nesse sentido, o objetivo geral do artigo € verificar de que forma a
inauguragao de escolas privadas, como o Colégio Marista (Patamares) e o Colégio
Salesiano Dom Bosco, influenciou na relacio com a comunidade e na
competitividade da Escola Alegria (especificamente no ensino fundamental), na
cidade de Salvador, no periodo de 2007 a 2008. Como objetivos especificos, tém-se:

a) identificar os motivos que levaram os pais/responsaveis dos alunos do
ensino fundamental da Escola Alegria a ndo renovarem os seus contratos, entre
2007 e 2008;

b) verificar os motivos que levaram os pais/responsaveis de outros alunos a
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renovarem o contrato entre 2007 e 2008;

c) analisar como a dirigente e a professora mais antiga da Escola Alegria
percebem os motivos que levaram a evasao de alunos entre 2007 e 2008, €;

d) identificar as ag¢des realizadas pela dirigente da Escola Alegria para tentar
se manter competitiva em seu mercado de atuagéo.

A Escola Alegria foi inaugurada em 1983 e esta situada na Rua das Patativas,
n. 16, Imbui, Salvador, Bahia, prestando servicos educacionais nas areas de
educacéo infantil ao ensino fundamental, sendo disponibilizadas 12 salas de aula,
com sanitarios adaptados para a faixa etaria das criangas.

Na Escola Alegria, encontra-se um laboratorio de ciéncias equipado, uma
biblioteca que disponibiliza aos alunos o contato direto com a leitura, laboratério de
informatica, areas cobertas e abertas, palco para apresentag¢des, dois parques
infantis, quadra poliesportiva e piscina para as atividades de adaptacdo ao meio
liquido nas séries iniciais.

A instituicdo analisada possui 20 professores, incluindo os docentes de
informatica, educacéo fisica e lingua inglesa. Com o corpo técnico/administrativo, a
escola atua com seis funcionarios da manutengao (limpeza), uma digitadora, duas
secretarias, dois porteiros e dois segurangas noturnos, totalizando 33 colaboradores.
2 MARCO TEORICO

De acordo com Steel (2006), as pessoas adquirem produtos e/ou servigos por
dois motivos essenciais: necessidades e impulsos. Esta afirmacdo revela que é
necessario, as empresas, adquirir e manter uma boa imagem e, acima de tudo, a
credibilidade junto aos seus clientes, pois ndo se pode vender qualquer tipo de
produto ou servico se faltar o mais importante na relagdo com a comunidade
parceira: a confianga. Assim, o gerenciamento de uma boa imagem ocorre com
agdes ndo apenas pedagodgicas, no caso da instituicdo escolar, como também de
cunho administrativo, que dizem respeito a gestao escolar.

Se, do ponto de vista pedagdgico, € essencial que a escola esteja
fundamentada na transparéncia, no dialogo e no respeito a diversidade cultural e
ideoldgica da comunidade em seu entorno, tendo sempre em vista que ha diferentes
interesses, pensamentos e ritmos individuais, visando sempre a democratizagao da
sociedade, na troca de experiéncias e na construgao da cidadania, no aspecto

administrativo, a gestdo escolar também precisa estar pautada em principios que
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garantam a funcionalidade do processo.

A concepgao de escola apresentada aos pais, em especial do pensamento de
Piaget (1994), destaca que esta seja um espago de desenvolvimento de atividades
intelectuais, artisticas, esportivas e de lazer, voltado para a construcédo coletiva do
conhecimento. Para isso, ha espacos e tempos flexiveis em que professores e
alunos tenham oportunidade de trabalharem juntos, em pequenos grupos, nos
conteudos conceituais, de acordo com seus interesses, criando suas préprias
metodologias e construindo os conceitos a serem compartilhados com todos.

No aspecto administrativo, Luck (2006) estuda a gestdo escolar
contemporanea dentro dos desafios do mundo atual, e denomina de “redefinicdo de
responsabilidades” o que precisa ser revisto na gestao para permitir que as decisbes
sejam menos centralizadas e mais eficazes, ou seja, as acgdes sao interativas,
elaboradas em conjunto, expandindo a responsabilidade, de modo que toda a
equipe esta comprometida com cada uma das agoes.

Outro ponto abordado pela autora é o regimento escolar, documento que
regulamenta os procedimentos escolares e que deve ser de conhecimento publico,
nao ficando restrito a equipe gestora da escola, de modo que toda a comunidade
escolar, inclusive pais e alunos, professores e funcionarios, conhegam os objetivos e
a organizacao da instituicdo, seus direitos e deveres dentro desta dinamica. Esta
pratica demonstra a construgéo coletiva que se busca em uma unidade escolar.

Em uma acado coletiva que aprimora o exercicio da democracia ativa e da
socializag&o, a escola deve realizar uma reunido mensal com os pais com o objetivo
de compartilhar os resultados e as acdes desenvolvidas pela instituicdo. E um
mecanismo utilizado para tornar a gestdao mais transparente e menos centralizada,
tendo em vista que, ao opinar e sugerir, toda a comunidade esta inserida no
processo de gestao da instituicdo, descentralizando as decisdes. Infelizmente, nem
todos os pais podem comparecer a estas reunides, por motivos diversos. Dessa
forma, envolver os pais é fundamental, pois eles passam a se sentir parte do
processo de formagéo de seus filhos e acreditam mais na equipe gestora da escola,
uma vez que acompanham os processos decisorios internos.

Além da maior participagdo dos pais, da gestdo escolar participativa e
descentralizada e da pratica pedagodgica construtivista, ha também que se observar

o entorno, o mercado externo e a concorréncia. Ou seja, pode-se indagar como
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tornar a empresa mais competitiva e atraente ao publico externo.

Melo (2003) ressalta que “seja qual for sua realidade, € sempre saudavel
ponderar a respeito de como podemos potencializar ao maximo as formas de
conquistarmos e fidelizarmos clientes.” Abordando especificamente o contexto
escolar, € necessario surpreender o cliente, apresentando quais sao os diferenciais
e quais as vantagens que eles terdo ao se aliar com a instituicdo. Entdo, cabe definir
agdes, objetivos e estratégias para que a Escola Alegria possa conquistar novos
clientes e manter os que ela ja possui no quadro de matriculas da instituicao.

Considera-se, por isso, que a propaganda € um fator importante para o
desenvolvimento da empresa e a conquista de novos clientes. De acordo com Steel
(2006), sendo comunicada a um mercado ou publico-alvo, a propaganda € uma
mensagem paga e tem a capacidade de levar uma mensagem para um grande
numero de pessoas ao mesmo tempo, de forma padronizada.

A propaganda é todo tipo de mensagem que esta contida em anuncios
variados ou pecgas publicitarias, pois utiliza uma manipulagdo planejada da
comunicagdo, desenvolve a persuasao e promove tipos de comportamento
favoraveis ao anunciante que a utiliza. Os principais meios sao a revista, o radio, a
televisdo, o outdoor, dentre outras opgdes como folhetos, jornais e etc. Mas, para
constituir uma estratégia de marketing que atenda as necessidades da empresa, é
preciso que se conhegam as caracteristicas da instituicdo. No caso de uma escola,
as especificidades do publico atendido tornam ainda mais necessarias conhecer as
necessidades e desejos dos alunos e de seus pais/responsaveis.

Shelt e outros (2001) trazem a diferenciacao entre necessidade e desejo, o
que em muito contribui para que as estratégias adotadas satisfacam ambos os
aspectos que motivam o cliente a optar por uma determinada empresa dentre as
concorrentes. Por isso, segundo Dantas Filho (2002, p. 5) “o enfoque estratégico
esta presente de maneira formal ou informal nas mais diversas organizagdes,
inclusive instituicbes educacionais.” O planejamento se constitui em uma ferramenta
essencial a identificagdo e mapeamento ndo apenas das necessidades como,
também, do desenvolvimento dos filhos, do conforto e da seguranga na auséncia
dos pais que trabalham. Entretanto, sdo os desejos que se constituem em margem
que a empresa possui para buscar agdes que aumentem o diferencial competitivo.

As ideias de todos estes autores demonstram que atender as demandas dos
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clientes esta para além do simples oferecimento do produto ou servigo que estes
necessitam, pois ha uma série de fatores associados ao ato da compra que definem,
ou pelo menos influenciam, positivamente no sentido de fideliza-lo.

Nesta mesma linha, Harrington e Breadford (1992) se referem a motivagéo do
cliente para o ato da compra, sendo este vinculado a seis aspectos, a saber:
aparéncia, pontualidade, exatidao, desempenho, confiabilidade e utilidade. No caso
da instituicao escolar, pontualidade, confiabilidade e desempenho devem ser os trés
principais focos de atuagao.

Complementando a discuss&o sobre o relacionamento com a clientela que,
nas instituicbes educacionais, se referem aos pais/responsaveis pelos alunos, Kotler
(1993) comenta que o planejamento da promocédo de vendas compreende varias
etapas, como: definigdo dos objetivos da promocéo; escolha das técnicas
promocionais; elaboragdo do programa; pré-teste da campanha; determinagédo do
orgcamento; controle de implantagao e avaliagcado dos resultados. Os objetivos devem
ser mensurados no plano de marketing para cada um dos segmentos visados pela
empresa, em termos de conquista do consumidor, do volume de vendas, do publico-
alvo e do posicionamento do produto no mercado.

A promogéao de vendas, em suas muitas formas, s6 deve ser implementada
ap6s o estabelecimento de seus especificos objetivos. Seu uso corriqueiro e
freqUente pode comprometer a empresa a, cotidianamente, atuar com um ciclo de
concorréncia de precos. Além disso, o uso regular e mal concebido da promogéao de
vendas pode afetar as percepgcdes do consumidor em relacdo a marca. Se um
produto esta sempre oferecendo abatimento de preco, os consumidores comegarao
a pensar que vale a pena compra-lo somente quando oferece desconto via
promogao de vendas (SEMENIK, 1995,).

Segundo Sarmento (1985), o marketing €& considerado como uma das
principais ferramentas de comunicagao, tendo em vista que o mercado ficou cada
vez mais exigente e todo cuidado pode ser pouco no momento de investir. Nesse
sentido, marketing nada mais é do que um estudo aprofundado de mercado, que
orienta as estratégias de comunicagédo para suprir as necessidades e desejos dos
consumidores frente a concorréncia.

A base do marketing direto € a informacdo que, devido aos avangos

tecnoldgicos, pode ser facilmente capturada e administrada. Atualmente, € possivel
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formar grandes bancos de dados com informagdes relevantes sobre as pessoas,
integrando-as por grau de similaridade e, assim, possuir um verdadeiro
conhecimento individual de cada consumidor, usuario e cliente em potencial para,
posteriormente, partir para uma analise de como agir e atuar sobre eles.

Passando para a discussao sobre estratégia competitiva, esta se constitui em
um conjunto ag¢des ofensivas e defensivas desenvolvidas para criar uma posigcéo e
sustenta-la no mercado, com base em trés estratégias genéricas: estratégia
competitiva de custo, de diferenciac&o e de foco (KOTLER; KELLER, 2006).

Na estratégia competitiva de custo, a empresa centra seus esforgos na busca
por eficiéncia produtiva, ou seja, a énfase consiste na ampliagdo do volume de
producdo. Seu principal atrativo para o consumidor € o pre¢co que, normalmente,
devido a reducao dos custos, esse também se reduz.

Ja a estratégia competitiva de diferenciacdo apresenta concentracdo de
esfor¢cos em todos os aspectos que sao relativos a imagem da instituigdo perante o
cliente: tecnologia de ponta, assisténcia técnica disponivel, pesquisa de mercado e
qualidade, novos recursos e desenvolvimento constante de recursos humanos,
sendo que a finalidade maior € criar diferenciais competitivos para o consumidor.

Por fim, a estratégia competitiva de foco significa escolher um determinado
segmento, um nicho de mercado especifico e, entdo, utilizar uma das duas outras
estratégias (de custo ou de diferenciagao) aplicadas a este publico especifico. Nesse
sentido, ao abordar a questao da estratégia competitiva, Barros (2006) faz referéncia
a analise SWOT, cuja sigla € um acrostico, em inglés, das palavras: Forgas
(Strengths), Fraquezas (Weaknesses), Oportunidades (Opportunities) e Ameacas
(Threats).

A analise se inicia com o diagnéstico de forgas e fraquezas, ou seja, faz-se o
mapeamento dos fatores internos da empresa. Ressaltando-se os pontos fortes da
instituicdo, buscando formas de aprimorar estes aspectos, e agir com eficacia nos
pontos fracos analisados, no intuito de controla-los ou, pelo menos, minimizar seus
efeitos negativos para a empresa.

Postas as questdes internas, as oportunidades e ameacas irdo representar os
fatores externos, possibilitando o desenvolvimento de estratégias que garantam a
manutencdo da instituicio no mercado. Estes fatores estdo totalmente fora do

controle da organizagdo, o que resulta na necessidade premente de conhecer e
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monitorar as possibilidades e ameacas com frequéncia, de forma a aproveitar as
primeiras e evitar as ultimas, ou de tragar estratégias de enfrentamento para
minimizar seus efeitos.

Em pesquisa realizada com empresas que seguem as estratégias da tipologia
de Porter (1994 apud PINHO; SILVA, 2001), observa-se que as organizagdes devem
buscar um melhor desempenho na estratégia de diferenciagdo, sendo destacados
dois fatores: (1) o nivel de diferenciagdo do produto, que engloba as variaveis de
preco meédio e uso cronico; e (2) a inovagéo e escala que, por sua vez, engloba as
variaveis denominadas novas moléculas e tamanho da empresa.

Assim, importa definir, com clareza, todo o cenario interno e externo da
Escola Alegria para, com base nos dados obtidos, buscar as melhores agdes da
estratégia de diferenciagdo para motivar novos clientes e fidelizar os ja existentes.
Para aumentar as necessidades de consumo, o cliente € estimulado ndo sé pela
necessidade em si, mas pelos desejos e anseios e, por isso, as agdes precisam se
concentrar em beneficios adicionais, representando vantagens que tragam ao cliente

a sensacgao de retorno a estes desejos.

3 METODOLOGIA

Conforme a classificagcdo de Vergara (2000), este artigo utiliza a pesquisa
bibliografica, por meio de referenciais tedricos divulgados em livros e periddicos
académicos envolvendo o que ha de mais relevante sobre a competitividade no
ensino privado. Dessa forma, o marco teorico da pesquisa direcionou o artigo para
algumas questbes que foram discutidas no estudo de caso, buscando-se a
verificagcdo dos fatores que influenciam a competitividade e a percepgdo do
consumidor.

A pesquisa documental foi realizada a partir da coleta de dados no Sistema
Pré-Escol, gerido pelos técnico-administrativos da Escola Alegria, buscando-se
analisar os dados sobre matriculas e evaséo de alunos do estabelecimento escolar.
Também foi utilizada a pesquisa participante, pois um dos autores deste artigo atua,
profissionalmente, ha 15 anos na empresa pesquisada, tendo iniciado suas fungdes
como professora de educagao infantil e, atualmente, desempenha atividades
relacionadas a coordenagado pedagdgica do ensino fundamental. Dessa forma, o

mesmo participa, de forma ativa e constante, da relagcdo estabelecida com a
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comunidade, qual seja, com os pais/responsaveis dos alunos, e verifica a satisfagéo
destes e 0 que os influencia a decidirem quanto a permanéncia das criangas na
escola.

Quanto aos fins, a pesquisa foi descritiva e qualitativa. A primeira ocorreu
devido a apresentagcao da descricdo das caracteristicas pessoais e do perfil dos pais
dos alunos e dos ex-alunos da Escola Alegria, enquanto que a segunda buscou
verificar os dados coletados e interpreta-los de acordo com o ponto de vista dos
pesquisadores, realizando-se uma analise subjetiva. No artigo em questao, também
foi utilizada a pesquisa exploratéria, que proporcionou o conhecimento, de forma
minuciosa, das peculiares que envolvem a competitividade no setor de educacéao
basica em discussao.

Foi necessario um estudo de campo, com o objetivo de verificar de que forma
a inauguracéao de escolas privadas, como o Colégio Marista (Patamares) e o Colégio
Salesiano Dom Bosco, influenciou na competitividade da Escola Alegria. Assim,
como instrumento da pesquisa optou-se, primeiramente, pela entrevista, que foi
realizada com a dirigente da Escola Alegria, uma coordenadora e com a professora
mais antiga que atua na instituicdo, pois a mesma acompanhou diversas fases da
empresa. Em um segundo momento, foi aplicado um questionario estruturado, ou
seja, com questdes fechadas de multipla escolha, com os pais dos ex-alunos e de
atuais alunos da escola.

A fim de minimizar as resisténcias para a concessdo das respostas do
questionario, os pais de ex-alunos do ensino fundamental foram contatados e alguns
questionarios foram respondidos por telefone, enquanto que outros pais somente
responderam as perguntas por e-mail. Nesse sentido, observou-se que, entre 2007 e
2008, 34 pais/responsaveis solicitaram a transferéncia escolar de seus filhos para
outros estabelecimentos de ensino.

Quanto aos pais dos atuais alunos, esses receberam os questionarios
pessoalmente e os responderam no mesmo momento, sendo verificado que ha 205
pais com seus filhos regularmente matriculados na Escola Alegria. Desta populagao
de individuos, foram investigadas 134 pessoas, sendo esta uma amostra aleatodria
simples e que significa uma proporgdo estimada para a realizagcdo da pesquisa,
admitindo-se uma margem de erro maxima de 5%. Os dados obtidos foram

tabulados e analisados no Statistical Package for The Social Sciences (SPSS),
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versao 15.0, sendo verificadas apenas as frequéncias das respostas coletadas, ou
seja, nado foram realizadas andlises de mediana, moda ou outros critérios

estatisticos.

4 RESULTADOS E ANALISE CRITICA

Diante dos resultados obtidos por meio do questionario aplicado aos 34
pais/responsaveis que solicitaram a transferéncia de alunos da Escola Alegria, 20
(58,8%) pesquisados sédo do sexo feminino, possuem faixa etaria entre 31 e 39 anos
e apenas quatro (11,8%) possuem 40 anos ou mais. Verificou-se que 22 (64,7%)
pesquisados sao, quanto ao estado civil, divorciados.

Foi constatado que 82% dos pais/responsaveis que mantiveram seus filhos
nesta instituicdo sdo do sexo feminino, fator semelhante aos pais/responsaveis
citados no paragrafo anterior. Isso se justifica quando Steel (2006) comenta sobre a
credibilidade que uma organizagdo deve apresentar aos seus clientes, além da
relacdo de confianga. Dessa forma percebe-se, por meio do relatério do sistema Pro-
Escol da instituicdo analisada, que as criangas ingressam na Escola Alegria com
idades entre um ano e sete meses a dois anos, e que a organizagao busca, a cada
ano, exceléncia no seu ensino infantil, a fim de se obter um resultado eficaz que é a
confianca dos clientes.

Na entrevista com a dirigente da instituicdo, verifica-se que, ha 26 anos, a
escola atua com o slogan “O segundo lar de seu filho”, assegurando as maes, que
deixam seus filhos ainda bebés, seguranga e apoio neste primeiro passo, ou seja, 0
primeiro corte que é a separagdo de casa para um ambiente totalmente
desconhecido para ambos (méaef/filho). Segundo a professora mais antiga da escola,
essa € a chave do sucesso da instituicdo, pois as outras escolas que estao iniciando
suas operagdes na regido apresentam tradicdo no ensino fundamental e médio.

Como foi analisado anteriormente em Piaget (1994) sobre a escola ser um
espaco voltado para a constru¢gdo do conhecimento, nota-se que 15 (44,1%) dos
pais/responsaveis que transferiram seus filhos e 60% dos pais que renovaram seu
contrato acreditam na proposta pedagdgica e na boa tradigdo da instituicéo,
priorizando a formagéo de conceitos e tendo o conteudo como meio, e ndo como
fim.

De acordo com a entrevista realizada com a dirigente da escola, observou-se
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que a concepgao que esta apresenta aos pais esta pautada em uma filosofia socio-
interacionista, desenvolvida pela equipe pedagdgica a cada bimestre, com aulas de
campo em parques da cidade, museus, jardins, teatro, cinema, fazendas e palestras,
com o objetivo de interdisciplinar os conteudos abordados em sala com o cotidiano
exterior ao da escola e livros.

Conforme o que foi citado por Luck (2006) sobre o regimento escolar nao ficar
restrito apenas a equipe pedagdgica, verificou-se que a satisfagao, quanto ao projeto
pedagogico, esta presente em 21 (61,8%) dos clientes que pediram transferéncia e
em 60% dos clientes que renovaram suas matriculas. Isso demonstra que as
familias conhecem quais sdo os objetivos da instituicdo, as suas normas e 0s seus
direitos dentro da organizagdo. Cada familia recebe, no inicio do ano letivo, um
regimento escolar de acordo com a faixa etaria da crianga. Essa agao faz com que o
cliente agregue valor aos servigos oferecidos, visto que algumas escolas do mesmo
ramo educacional ndo apresentam suas missoes, visdes e objetivos.

Na entrevista com a coordenadora pedagdgica, percebe-se que o projeto
pedagogico € acessivel para toda a comunidade do bairro Imbui, assim como, a
cada semestre, ocorrem reunides com o0s pais das criangas, momento em que se
discutem pontos que serdo desenvolvidos, implementados e de que maneira as
familias podem contribuir para o processo ensino aprendizagem. Mas muitas
familias se ausentam destas reunides, mesmo quando s&o realizadas aos sabados.

Na pesquisa com o0s pais/responsaveis que transferiram suas criancgas,
percebe-se que 12 (35,36%) indicaram que o valor da mensalidade como principal
motivo para a saida da escola, pois este valor ndo estava adequado aos servigos
que eram oferecidos pela instituicdo, enquanto que sete (20,6%) pais/responsaveis
indicaram o plano de desconto como o motivo. Observa-se que esse grau de
insatisfagcdo também é devido ao tratamento do atendimento ao cliente junto ao
departamento financeiro, com 14 (41,2%) das familias pesquisadas.

A partir da pesquisa de campo junto ao corpo técnico-administrativo da
escola, verifica-se que ha um tratamento muito formal e, muitas vezes, rispido ao se
dirigir a uma familia para tratar de assuntos como descontos e negociagdo das
dividas. Outro ponto observado € a excessiva rigidez, visto que o Pro-Fin € uma
parte do sistema de informatica que analisa questbes financeiras, apresentando

medidas de juros e multas que s&o utilizadas para todos os pais, indistintamente. A
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escola apresenta a seguinte forma como plano de desconto: mensalidades pagas no
dia 1° de cada més tém 7% de desconto; para pagamentos entre os dias 2 e 5 de
cada més, aplica-se um desconto de 5%; e, entre os dias 6 e 10, ndo ha descontos
na mensalidade. Observa-se que muitos pais reclamam desse plano alegando que
os recebimentos dos salarios ocorrem sempre no 5° dia util do més. Nesse contexto,
Melo (2003) ressalta que € necessario fidelizar seus clientes, surpreendendo com
vantagens e diferenciais no mercado, o que nao ocorre na instituicdo analisada.

Baseando-se nos resultados da entrevista com a dirigente da Escola Alegria,
percebe-se que nao ha nenhum sinal de mudanga no assunto que diz respeito a
mensalidade escolar. A gestora afirma que os valores cobrados estdo proporcionais
aos servigos oferecidos pela instituicdo escolar e que, muito antes de haver outras
escolas na regido, muitos pais ja se queixavam do valor da mensalidade. Isso
demonstra o que Semenik (1995) retrata, pois uma organizagao deve ter bastante
cautela antes de apresentar baixos precos elevados ou concorréncias por meio de
descontos, para nao influenciar, negativamente, a marca e tradigdo do produto.

Como foi visto por Steel (2006) sobre a propaganda ser uma estratégia de
marketing e que amplia o design da comunicag¢ao entre os clientes, como resultado
dos questionarios aplicados verificou-se dos 19 (55,9%) pais/responsaveis
transferidos informaram que estavam insatisfeitos com a imagem da escola,
enquanto 77% pais/responsaveis que renovaram seus contratos estavam satisfeitos
com o tema abordado. Mesmo com a auséncia de outros veiculos de comunicagao,
a professora mais antiga desta instituicdo revela que os pais ficaram satisfeitos com
quatro outdoors exibidos na Av. Paralela. No ponto de vista desta docente, a
instituicdo precisa promover outros veiculos de midias, como nos cinemas infantis,
em gondolas dos shoppings, com brindes no final do ano e midia televisiva, o que
Kotler (1993) discute a respeito dos passos para um planejamento de vendas.

A professora revela que a escola apresenta uma vantagem, pois ha algumas
familias cujos pais sao jornalistas e sempre estdo realizando matérias na prépria
escola, como foi o caso do Projeto Higiene Contra a Gripe, capa de um dos maiores
jornais da capital baiana. Pode-se relacionar esta entrevista com o que destaca
Sarmento (1985) sobre a importancia de as empresas analisarem e direcionarem as
melhores estratégias para serem utilizadas na comunicagdo e possam suprir as

necessidades e desejos dos consumidores diante dos principais concorrentes.
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Uma das estratégias que deveria ser adotada pela Escola Alegria é a criagao
de Departamento de Esportes, com o Inter-Colegiado, visto que, segundo a
professora, muitos pais reclamam da auséncia de incentivos aos alunos esportistas.
E nesse contexto que Shelt e outros (2001) apresentam a diferenga entre
necessidade e desejo dos consumidores.

Segundo Dantas Filho (2002), o enfoque estratégico esta presente em varias
organizagdes e, inclusive, em instituicbes educacionais, sendo que é por meio dos
desejos dos pais que as escolas tendem a buscar agbes que aumentem o seu
diferencial. Assim, quanto a competitividade, a dirigente da escola acredita que a
saida dos alunos vem ocorrendo devido a chegada de escolas tradicionais (Maristas
e Salesiano Dom Bosco) na cidade, sendo que muitos pais buscam um status diante
da sociedade, além de serem egressos destas escolas.

A gestora relata que a escola ja atua com alguns diferenciais das demais,
como uma sede menor, com enfoque por aluno, diferente de outras instituigdes em
que as criangas sao conhecidas por meio da numeragao da matricula. Assim, pode-
se relacionar com o que dizem Pinho e Silva (2001) sobre as organizagdes
enfocarem em uma estratégia de diferenciagdo. O veiculo de maior comunicag¢ao da
instituicdo € o marketing viral, que foi comprovado no relatério da Pro-Escol, pois
38,6% das familias procuram a instituicdo por indicagado de amigos.

Harrigton e Breadford (1992) ressaltaram que, ao adquirir um produto, a
motivacdo do cliente esta associada a alguns fatores, sendo que 12 (35,3)
pais/responsaveis estdo insatisfeitos com a infra-estrutura e 14 (41,2%) com
equipamentos e recursos audiovisuais. Este dado foi confirmado pela coordenadora
da escola, que acredita que a dirigente precisa rever algumas a¢des para motivar os
clientes, como computadores em rede nas salas de aula, softwares adequados para
cada curso e disciplina, quadra coberta e o piso dos parques que, segundo a
mesma, é o fator mais criticado pelos pais dos alunos. Assim, para a escola ser
eficiente e confidvel, sdo necessarias mudangas minuciosas que sejam testadas e
aprovadas antes de serem adotados no cotidiano das criangas.

E importante salientar que criangas do ensino fundamental, com faixa etaria
entre seis e dez anos, ja possuem determinadas opinides que podem acarretar em
uma transferéncia ou na continuidade na instituicdo escolar. Na verdade, é

necessario conhecer as necessidades atuais desses clientes “mirins”. Como foi
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mencionado anteriormente por Kotler e Keller (2006) sobre a estratégia competitiva
e suas trés bases genéricas, nas entrevistas com a professora e com a
coordenadora, a Escola Alegria ndo adota estratégias para atuar competitivamente
no mercado, sendo que o efeito é a grande insatisfagdo dos pais/responsaveis e a
evasao de criangas na instituigao.

A estratégia utilizada é a de lideranga em custo, pois a instituicdo se empenha
na busca por agdes produtivas, sendo que o objetivo da dirigente € ampliar o
numero de matriculas, aumentando sua receita e mantendo custos baixos com a
remuneragao dos colaboradores e com a insuficiéncia na infraestrutura oferecida.
Apesar de que, nesta estratégia genérica, as empresas concorrem com as demais
com o prego, o que foi observado é que, ao seu consumidor (pais/responsaveis), a
escola oferece pregos altos e incompativeis com os servigos oferecidos.

De acordo com a leitura de Barros (2006), para melhorar o diferencial
competitivo, € necessario trazer a tona os pontos a serem fortalecidos dentro da
estratégia adotada e minimizando os efeitos negativos da organizagcédo, quanto a
Escola Alegria, pode-se recorrer a analise SWOT da instituicdo: como forga, tem-se
a tradigdo; como fraqueza, tem-se a baixa capacitacdo dos colaboradores
administrativos; como oportunidade, tem-se o crescimento urbano e, como ameaga,
tem-se o alto valor da mensalidade no mercado educacional.

A professora entrevistada relata que a dirigente da Escola Alegria precisa
reconhecer que a empresa esta perdendo seus clientes para as escolas
concorrentes do seu entorno e, em seguida, analisar os seus pontos fracos e

desenvolver oportunidades no mercado externo.

5 CONSIDERAGOES FINAIS E RECOMENDAGOES

Por meio da pesquisa de campo realizada na Escola Alegria, verificou-se que
0s motivos dos pais/responsaveis nao renovarem os contratos dos seus filhos foram
o valor elevado da mensalidade, que n&o corresponde aos servigos oferecidos pela
instituicdo, a auséncia de um plano de desconto diferenciado e de treinamento e
capacitacao dos colaboradores da area administrativa.

Foi observado que os pais/responsaveis que renovaram as matriculas dos
seus filhos na instituicdo pesquisada estdo satisfeitos com os procedimentos

internos oferecidos pela escola, sendo que os motivos pelos quais mantiveram seus
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filhos na instituicdo sao a boa tradigdo e a qualidade da proposta pedagogica.

Foi percebido, por meio da entrevista com a dirigente da instituicdo, que os
motivos da evasao dos alunos neste periodo (2007 e 2008) foram a posigdo de
status dos seus responsaveis perante a sociedade, devido a maior credibilidade de
outras escolas perante o mercado.

Com relagcado as acgdes realizadas pela diregdo da escola, ndo se percebe
nenhuma alteragdo no ambito financeiro, sendo este um dos pontos mais citados
pelas familias pesquisadas. Observou-se que a dirigente mantém o seu padrdo de
qualidade de ensino em parceria com as familias que estimula, amplia a troca de
informagdes e vivencia lado a lado as experiéncias pedagodgicas em todos os
momentos.

Contudo, estas acdes se concentram no foco pedagdgico, o que nado garante
a satisfagcdo dos clientes diante das novas entrantes que atuam no mercado. A
dirigente se apoia em valores de manutengao dos clientes considerados antiquados,
pois 0os consumidores, devido a maior diversidade na oferta de instituicbes
educacionais, apresentam um maior poder de escolha e, consequentemente, de
barganha e de exigéncia para terem suas necessidades atendidas. Assim, o que
antes satisfazia os clientes, atualmente, se apresenta como sendo algo comum e
corriqueiro nos servigos educacionais.

E importante ressaltar algumas recomendacdes a serem implantadas na
Escola Alegria, como a elaboragao de planos de descontos na mensalidade escolar,
além da realizacdo de uma pesquisa, no mercado educacional, para observar se 0s
servigcos oferecidos estdo compativeis com as mensalidades praticadas, sendo
consideradas a qualidade, o custo e os servigos agregados ao ensino tradicional.

O diferencial ainda presente na Escola Alegria € a equipe pedagogica
(professores/coordenadores) que atende, com eficiéncia, os pais/alunos no processo
ensino-aprendizagem. Entende-se que a escola deve implantar programas de
treinamentos e capacitacéo para os colaboradores administrativos, para desenvolver
habilidades e técnicas sobre como lidar com os clientes internos e externos. No
entanto, é necessario avaliar o treinamento, observar os resultados e constatar se as
medidas sugeridas na capacitagdo estao sendo executadas.

Caso a Escola Alegria aceite algumas medidas recomendadas, acredita-se

que sera possivel aperfeicoar a sua participagao no mercado educacional e, assim,
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minimizar a evasao das criangas na escola, sendo necessario que a instituicdo
esteja atenta as mudangas da sociedade, dando continuidade a uma educacgao de
qualidade, ao constante aperfeicoamento dos professores e da infra-estrutura,

buscando mais conforto e satisfagdo a comunidade atendida.
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